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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá návrhem elektronického obchodu 
a marketingové strategie. Zaměřuje se zejména na zvýšení návštěvnosti jak webových 
stránek, tak kamenné prodejny lékárny, a jejího obratu. V práci bude zmapována 
současná situace lékárny pomocí analýz SWOT, SLEPT a Porterova modelu pěti sil 
a na základě zjištěných údajů bude zvoleno vhodné řešení k dosaţení vytyčených cílů.  
 
Klíčová slova: elektronický obchod, e-marketing, marketingová strategie, podpora 
prodeje, internet 
 
 
 
Abstract 
This diploma thesis is focused on design and e-commerce marketing strategy. 
It mainly deals with how to increase traffic on websites and in chemist shop and 
increase its profit. The thesis will map the current situation of pharmacy using SWOT 
analysis, SLEPT analysis and Porter’s five forces model. Based on the collected data the 
appropriated solution will be chosen to achieve the defined goals. 
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Úvod 
Historicky první nákupy přes internet se uskutečnily v USA v roce 1992. Prvním 
prodejním výrobkem byly hudební nahrávky na CD, poté následovaly kníţky 
nebo dárkové předměty. Nakonec přišla na řadu elektronika, hračky a další výrobky. 
Elektronické obchodování v České republice zaţívá v poslední době bouřlivý 
rozmach, coţ můţe být patrné především z neustále rostoucího počtu internetových 
obchodů firem, které nabízejí své zboţí, resp. sluţby. Zákazníci začínají vnímat nákup 
přes internet jako relativně bezpečný, postupně se zkracuje doba dodání výrobků 
a zpřesňují se informace o stavu prodávaného zboţí. Rozšiřuje se také vyuţívání online 
plateb debetními i kreditními kartami. 
Zvyšující se počet e-shopů však znamená silnou konkurenci. Firmy se snaţí 
vymýšlet co nejúčinnější propagaci, aby se jejich elektronický obchod nejlépe uchytil 
na internetu a získal tak co nejvíce potenciálních zákazníků. E-shopy mezi sebou bojují, 
kdo má širší výběr produktů či vyšší slevu.  
Tato diplomová práce bude zaměřena na návrh elektronického obchodu lékárny 
Absolonova a marketingové strategie. V současné době má lékárna v provozu jak 
webové stránky, tak i rezervační systém určený pro zákazníky, kteří si chtějí výrobky 
vybrat z pohodlí domova a poté si je vyzvednou v kamenné prodejně. 
Vzhledem k tomu, ţe lékárna i rezervační systém plně fungují, předpokládá se, ţe 
byly vyřízeny veškeré formality vyţadované zákonem.  Obstarání těchto povolení 
se v práci neřeší. Diplomová práce se také nezabývá léky na předpis ani volně 
prodejných léčiv typu ibalgin, nosních kapek, vitamínů a podobně. Zaměřuje 
se především na portfolio doplňkového sortimentu, podle kterého bude elektronický 
obchod navrţen. Jedná se o kosmetické produkty, obvazový materiál, tlakoměry, 
teploměry, výrobky pro miminka a maminky a další. 
Diplomová práce je rozdělena do tří částí – teoretické, analytické a návrhové. 
Teoretická část je čerpána z odborných zdrojů a zaměřuje se na problematiku e-
marketingu, podpory prodeje a analýz vnitřního a vnějšího prostředí.  
V analytické části je podrobněji popsána lékárna a nadnárodní společnost 
HARTMANN-RICO, pod kterou lékárna spadá, její stručná historie a portfolio 
produktů. V této části je také rozebrána analýza vnějšího a vnitřního prostředí, ze které 
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poté vychází část třetí – návrhová. Dále je zde vypracována segmentace zákazníků 
a současná situace rezervačního systému lékárny. 
V návrhové části jsou uvedeny samotné návrhy vycházející ze zjištěných 
skutečností. Je zde navrţena propagace lékárny a internetová strategie, která by měla 
vést k úspěšnému uvedení podniku na internetu. V závěru jsou také vyčísleny náklady 
doporučených návrhů.  
12 
 
1 Vymezení problému a cíl práce 
 
1.1 Vymezení problému 
Tato práce je zaměřena na lékárnu Absolonova, se sídlem v Brně, jejímţ 
předmětem podnikání je prodej léků a veškerého lékárenského sortimentu, zároveň 
poskytuje i poradenskou činnost.   
Lékárna je ve vlastnictví společnosti HARTMANN-RICO, a. s. V současné době 
se uvaţuje o pozastavení činnosti této lékárny z důvodu nedostatečné návštěvnosti 
a zisku. V práci jsou řešeny hlavní příčiny tohoto neúspěchu a navrţeny strategie 
na oţivení prodeje. 
 
 
1.2 Cíl práce 
Cílem této diplomové práce je návrh marketingové strategie a elektronického 
obchodu lékárny Absolonova a zvýšení její návštěvnosti a zisku. 
Po zpracování analýz vnějšího a vnitřního prostředí a analýzy konkurence budou 
zjištěné informace aplikovány v návrhové části, kde bude řešen návrh e-shopu, který 
se lékárna pokouší zavést včetně e-marketingových nástrojů. Mimo jiné budou v práci 
řešeny další dílčí cíle, kterými jsou: 
- Segmentace zákazníků 
- Nástroje na zvýšení návštěvnosti nového e-shopu 
- Určení vhodných nástrojů podpory prodeje včetně kalkulace 
Práce se nezabývá prodejem léků, a to jak na předpis, tak volně prodejných. 
Zaměřuje se pouze na doplňkový sortiment. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
2.1 E-marketing 
E-marketing je jiţ dnes významnější neţ klasický marketing tam, kde lidé 
pouţívají vyspělé technologie. Není jenom reklamou, je to proces zjišťování potřeb 
a poţadavků zákazníků za účelem poskytnout jim takový produkt, který pro ně bude 
představovat přidanou hodnotu a firmě přinese zisk. [16] 
Mezi e-marketing patří internetový marketing, mobilní marketing (mobilní 
telefony), position marketing (GPS) a online TV. Spolu s rozšiřováním internetu 
a vyuţíváním multimediálních prostředků a internetového videa se začal pouţívat 
i termín virtuální marketing. [27] 
  
Vztahy probíhající mezi dvěma zúčastněnými stranami: 
 
B2B (Business to Business) 
Jedná se o obchod s materiálem, polotovary a investičními statky. Na tomto trhu 
jsou ti, kteří nakupují zboţí a sluţby za účelem výroby dalšího zboţí a sluţeb. Ty pak 
prodávají, pronajímají nebo dále dodávají. Tento typ nejvíce převaţuje na internetu. 
 
B2C (Business to Customer) 
Tento vztah spočívá v prodeji koncovému zákazníkovi prostřednictvím internetu 
nebo jiných technologií. B2C se rozvíjí díky společnostem, které provozují a nabízejí 
servery, jeţ napomáhají ke snadnému vybudování elektronického obchodu. [16] 
 
B2G (Business to Government) 
Vyjadřuje vztah mezi firmou a státní správou. 
 
B2E (Business to Employee) 
Tento vztah spočívá v komunikaci mezi firmou a zaměstnanci. 
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2.2 Nástroje E-marketingu 
Je mnoho způsobů jak oslovit spotřebitele, ale nemělo by se vyuţívat všech 
najednou. Cílem je nalezení optimální kombinace nástrojů internetového marketingu, 
aby bylo dosaţeno maximálního zisku. 
Důleţitým bodem internetového marketingu jsou kvalitní webové stránky, ať uţ 
mezi to spadá webová prezentace nebo elektronický obchod. Mezi ostatní marketingové 
nástroje patří optimalizace pro vyhledavače, link building, PPC systémy, virové 
kampaně, bannerová reklama, E-mail marketing, on-line hry a aplikace, microsite 
a analýza návštěvnosti. [37] 
 
2.2.1 Optimalizace pro vyhledávače 
Optimalizace pro vyhledávače je proces úpravy a optimalizování webových 
stránek do takové podoby, aby ve vyhledávačích byly dané stránky na co nejlepších 
pozicích. Cílem SEO je přivedení návštěvníků na stránky a jejich přeměna 
na zákazníky. [38] 
Je to účinná metoda, díky níţ budou stránky více viditelné a navštěvované. 
Uţivatelé mají větší moţnost stát se zákazníky dané firmy, protoţe oni sami zadali 
klíčové slovo do vyhledávače, které souviselo s danou webovou stránkou.  
SEO se soustřeďuje především na dvě věci: klíčová slova a příchozí linky. 
Klíčová slova říkají vyhledávačům, co je na stránkách, příchozí linky ukazují, jak jsou 
stránky důleţité. Pro úspěšné SEO je nutné dát oboje do souladu. [37] 
Optimalizace pro vyhledávače patří bezesporu mezi nejdůleţitější nástroje 
internetového marketingu a kaţdý provozovatel webu nebo e-shopu by se měl této 
problematice co nejvíce věnovat.  
 
Jak vybrat správná klíčová slova? 
Vţdy je nejdůleţitější myslet na zákazníky (návštěvníky). Zadávají 
do vyhledávače své dotazy, ten jim nabídne, podle něho, relevantní výsledky. Pak je 
na zákaznících, které z nalezených odkazů si vyberou a zda dostanou uspokojivou 
odpověď na svůj dotaz. 
Při výběru správných klíčových slov je potřeba zaměřit se především na optimální 
slovní spojení (2-5 slov), hledat neobvyklá slova a slovní spojení, nezapomínat 
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na značky, neoptimalizovat příliš obecná slova, která by mohla konkurovat, a naopak 
neoptimalizovat příliš konkrétní slova, která by nikdo nehledal. Dále je důleţité 
vyuţívat synonym, antonym a přídavných jmen, která popisují vlastnosti, a vyuţívat 
také akčních slov (výhodná koupě, zdarma). [36] 
 
2.2.2 Bannerová reklama 
Bannery, jinak také reklamní prouţky, jsou dalším druhem reklamy, pouţívané 
na webových stránkách. Jedná se o obdélníkový obrázek či animaci zobrazenou 
nejčastěji poblíţ okraje obrazovky. Bannery jsou nejpouţívanější formou reklamy 
na internetu. [39] 
Tento typ reklamy ale není nejlevnější. Nejdraţší a nejvíce agresivní jsou 
bannery, které překryjí celou stránku dříve, neţ se zobrazí webová stránka. Firma tedy 
musí mít dostatečný rozpočet, aby takovouto reklamu utáhla. 
Dnes je však účinek bannerové reklamy velmi sporný. Existuje totiţ tzv. 
bannerová slepota, díky níţ uţivatelé webu reklamu prakticky nevidí. Návštěvníci 
ignorují vše, co by mohlo vypadat jako reklama. Výzkumy říkají, ţe lidé si stránky 
nejprve letmo prohlédnou, pak si je částečně pročtou a nakonec podrobně zkoumají. [5] 
 
2.2.3 PPC reklama 
PPC znamená pay-per-click, zaplať za klik. Tento způsob reklamy přinesl 
do světa obrovskou novinku. V principu je tato reklama zobrazována pouze lidem, kteří 
hledají určité informace pomocí vyhledávačů, nebo si prohlíţí nějaký obsah a je jim 
nabízena reklama související s tímto obsahem. 
Na rozdíl od grafické, bannerové, reklamy, která vládla na internetu v minulém 
století, se neplatí paušál za časové období nebo za počet zobrazení reklamy, ale pouze 
za to, kdyţ klient klikne a dostane se na poţadované stránky. [31] 
Zobrazení reklamy tedy zadavatele ještě nic nestojí. Teprve kdyţ na reklamu 
uţivatel poklepe, pak je odpočítána určitá částka. Uţ není potřeba platit za všechny, kdo 
uvidí (uslyší, přečte) reklamu, ale jen za ty, které tato reklama zajímá. Všechno ostatní 
se najednou zdá být vyhazováním peněz. [5] 
PPC reklama je navíc kontextová, to znamená, ţe je vázána na klíčová slova. 
Příkladem můţe být prodej nových domů. Reklama se tedy zobrazuje u článků 
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o nových výstavbách nebo na místech, kde lidé hledají informace o nových domech. 
[31] 
 
Výhody PPC reklamy: 
- Platí se jen za návštěvníka (někdy dokonce jen za zákazníka) 
- Cílení je velmi přesné 
- Kampaně jsou pod důkladnou kontrolou (kdykoliv je lze změnit) 
- Vyhodnocení přínosů je snadné 
 
Nevýhody PPC reklamy: 
- Nutnost neustálé kontroly – sledování a změny kampaní [5] 
 
2.2.4 PPC systémy 
PPC systémy jsou jednou z nejuţívanějších oblastí výkonnostního marketingu 
a také oblastí nejkomplikovanější. Vznikaly u vyhledávačů, jako je například Google 
AdWords, a následně se rozšířily i mimo ně do celého internetu (obsahové sítě). 
Obsahové sítě znamenají prostředníka, který médiím (webovým stránkám) umoţňuje 
vyhledávat na jejich reklamním prostoru a zadavatelům umoţňuje šířit jejich reklamní 
sdělení mezi běţné uţivatele internetu. [5] 
Asi nejsilnější stránkou PPC systémů je samotné cílení reklamy. Prvním 
způsobem je cílení na klíčová slova (u vyhledávačů). V tomto případě se zadavateli 
zobrazí reklama po zadání přesně definovaného klíčového slova (součást tzv. Search 
Engine Marketingu). Druhý způsob je cílení kontextové, to znamená podle tématu 
stránek. [30] 
 
Ve světě mají obecně největší podíl následující systémy: 
- Google AdWords 
- Yahoo! Search Marketing 
- Microsoft adCenter 
 
V České republice jsou, kromě Google AdWords, vyuţívány zejména tyto systémy: 
- Seznam Sklik 
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- ETARGET 
- AdFox 
 
Google AdWords 
Tento reklamní systém je nejrozšířenější na celém světě. Pro Google znamená 
hlavní zdroj jeho příjmů.  
Reklama na Google se můţe spustit ihned po zaplacení aktivačního poplatku. 
Stejně jako v jiných systémech neexistuje ţádná minimální útrata, platí se jen 
za proklik, lze nastavit limity denní útraty pro kaţdou kampaň i maximální cenu 
za proklik.  
Google nabízí jeden z nejlepších nástrojů na provádění, sledování 
a vyhodnocování kampaní. Orientace na účtu je srozumitelná, pro rozsáhlé kampaně je 
výhodné vyuţívat Google AdWords Editoru. Tento nástroj umoţní stáhnout uţivatelům 
účet, upravovat kampaně a změny odeslat zpět do programu AdWords. 
Editor je schopný provádět hromadné změny, kopírovat nebo přesouvat poloţky 
mezi reklamními sestavami a kampaněmi a také exportovat data v různých formátech 
(tohoto lze vyuţít v případě importu dat do systémů Sklik, AdFox atd.) [5] 
 
Seznam Sklik 
Sklik je reklamní PPC systém společnosti Seznam. Podstatu má stejnou jako 
Google AdWords, neplatí se ţádné vstupní poplatky. Sklik zobrazuje inzeráty 
ve výsledcích vyhledávání na Seznamu a také v obsahové síti.  
Inzeráty se také zobrazují na: 
- Zboţí.cz 
- Firmy.cz 
- Encyklopedie Seznam.cz 
- Sbazar.cz 
- Obrazky.cz 
- Atlas.cz a jeho vyhledávání zboţí [33] 
 
V obsahové síti se inzeráty zobrazují na těchto webech: 
- Super.cz 
- Novinky.cz 
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- Sport.cz 
- ProŢeny.cz 
- Sfinance.cz 
- Blog.cz  
 
AdFox 
AdFox je dalším PPC systémem, který se zobrazuje na českém trhu. Inzeráty 
se ve vyhledávačích zobrazují na portálu centrum.cz, volny.cz a dalších. V obsahové síti 
jsou pak zejména na aktuálně.cz, zena.cz, annonce.cz, ihned.cz, atd.  
Problémem z hlediska nákladů můţe být to, ţe se reklamy zobrazují na mnoha 
bezvýznamných webech. [5] 
Co se týče umístění inzerátů, na první straně pod fultextovým vyhledáváním 
na Centrum.cz se zobrazí maximálně 3 inzeráty. Systém dále vyhodnocuje relevanci 
klíčového slova k obsahu stránky nebo k vyhledávanému dotazu a podle toho 
se inzeráty postupně řadí. Dále je zde brána v úvahu cena za klik, CTR klíčového slova 
a datum a čas zadání do systému. [33] 
 
ETARGET 
ETARGET působí na českém, slovenském, maďarském, rumunském, srbském, 
bulharském, chorvatském a polském trhu, coţ můţe být pro některé firmy velmi 
výhodné. Přestoţe mohou pro tyto trhy realizovat kampaně také v Google AdWords, 
ETARGET má smluvně zajištěny podobné portály jako v České republice, a tak je 
moţné prostřednictvím tohoto systému oslovit zákazníky zejména na velkých 
zpravodajských portálech. [5] 
Inzeráty se zobrazují na cca 500 portálech, např. na iDnes.cz, volny.cz, 
annonce.cz a dalších. Je moţné umístit maximálně 5 inzerátů pod souvisejícími články. 
Pro řazení inzerátů je rozhodující relevance (tzn., pokud uţivatel hledá "ţivotní 
pojištění", zobrazí se mu nejdříve klienti se spojením "ţivotní pojištění" a aţ potom 
další klienti, kteří inzerují na slovo "pojištění"), dále cena, kterou jsou klienti ochotni 
zaplatit za klik, vynásobená normalizovaným CTR (click-through rate), a čas. [32] 
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2.2.5 Virový marketing 
Jedná se o efektivní nástroj, který povzbuzuje jednotlivé uţivatele, aby předali 
marketingové sdělení dál. Cílem virálního marketingu je zvyšování povědomí o značce 
nebo masová reklama určitého produktu. [2] 
Je jedním z nejlevnějších způsobů reklamy, a to nenásilnou formou – 
prostřednictvím vtipných obrázků nebo zábavných videí, které uţivatelé sdílení 
na sociálních sítích a rozšiřují je tak mezi sebou. 
Základem šířených zpráv prostřednictvím virálního marketingu je dobrý nápad, 
vtip nebo aktuální odkaz na současnou situaci, který lze zprostředkovat písemně (SMS, 
mail) nebo obrazově (mail, mobil, internet). 
Budoucnost tohoto typu marketingového nástroje je však otevřená. Pokud bude 
počet podobných zpráv růst, je jasné, ţe jejich účinnost bude klesat. Očekává se však, 
ţe virový marketing bude brzy součástí téměř kaţdé společnosti. [1] 
 
2.2.6 Public relations 
Prostřednictvím sociálních sítí lze zveřejňovat také PR články, předpokladem 
ovšem je, ţe společnost má jiţ okruh svých příznivců a čtenářů, který sledují její profil. 
Články by měly být zajímavé a měly by se týkat nějaké aktuální události. Jsou poté 
dostupné po několik let.  
Toto je výhodou u dobrých zpráv a nevýhodou u zpráv negativních. Zákazník je 
poté schopen díky fulltextovým vyhledávačům v momentě vyhledat potřebné informace 
o dané firmě, které mohou být i několik let staré. [11] 
 
2.2.7 Analýzy návštěvnosti 
Klíčovými faktory úspěchu je nejen analýza návštěvnosti, ale také monitorování 
chování návštěvníků na webu, sledování příchozích odkazů a kontrola kampaní. Toto 
slouţí jako podklad pro další rozhodování a zlepšování jak webových stránek, tak 
i celého marketingu na Internetu. 
Tato analýza se provádí pro zjištění, které prezentace se pouţívají a jaká je jejich 
efektivita (splňuje nebo nesplňuje dané cíle). Od tohoto se pak dále odvíjí další kroky 
ke změně stránek, nabídky, reklamy, cen apod.  
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2.3 Sociální média 
Jedná se o souhrn nástrojů a platforem jako jsou sociální sítě, on-line komunity 
a sítě umoţňující sdílení videí a obrázků, aniţ by byla nutná instalace dalšího softwaru. 
 Sociální média se dělí na publikační, sdílená, diskusní, virtuální světy 
a společenské hry, ale také například na livecasty (ţivé vysílání). 
 
2.3.1 Twitter 
Twitter je poskytovatel sociální sítě a mikrologu. Umoţňuje uţivatelům posílat 
a číst příspěvky zaslané jinými uţivateli, známé jako tweety. Tweety jsou textové 
zprávy, které mají délku maximálně 140 znaků. Tyto zprávy se poté zobrazují 
na profilových stránkách uţivatelů a také na stránkách odběratelů (ti, kteří autora 
„sledují“ – tzv. followers). [5] 
Ti, kteří přidávají příspěvky, mohou omezit jejich doručování pouze na okruh 
svých přátel a nejbliţších, nebo také povolit přístup k příspěvkům komukoliv. 
Hlavním účelem Twitteru by měla být forma zábavy, kde by si lidé navzájem 
sdělovali, co právě dělají.  
Firmy svými tweety mohou informovat o akcích, které nabízí, provádějí díky nim 
průzkumy, jaké názory mají zákazníci na výrobky a komunikují s nimi.  
Od zaloţení v roce 2006 Jackem Dorseyem získal Twitter velkou popularitu 
po celém světě. Mnohdy se o něm také mluví jako o „SMS Internetu“, a to z toho 
důvodu, ţe stránky poskytují velmi dobrou funkčnost. [5] 
 
2.3.2 Facebook 
Jedná se o rozsáhlý společenský webový systém, který slouţí hlavně k tvorbě 
sociálních sítí, komunikaci mezi uţivateli, sdílení multimediálních dat, udrţování 
vztahů a k zábavě. 
Tvoří jednu z největších sociálních sítí na světě, má přes 570 miliard uţivatelů 
(statistika z ledna 2011) a je přeloţen do 65 jazyků. [1] 
Facebook byl zaloţen Markem Zuckenbergem, který studoval na Harvardu. 
Původní myšlenkou bylo vytvoření sociální sítě pouze po studenty Harvardu a jméno 
bylo odvozeno od papírových letáků zvaných „facebooks“, které se rozdávají studentům 
prvních ročníků na amerických univerzitách a slouţí tak i k seznámení. 
21 
 
Je však potřeba dávat si velký pozor na informace, které jsou na Facebooku 
sdíleny, neboť jsou šířeny velmi rychle, a to můţe být pro firmu velmi nebezpečné. 
Firma můţe dosáhnout úspěchu velmi rychle, ale naopak je moţné, ţe se z ní stane 
časem odstrašující příklad.  
Reklama na Facebooku přináší mnoho výhod, jednou z nich je přesné zacílení. 
Díky uţivatelům, kteří na svůj profil píší mnoho údajů o sobě samých, je poté snadné 
pro cílení reklamy vybírat z těchto demografických údajů: 
- místo pobytu 
- pohlaví 
- věk 
- vzdělání 
- stav [5] 
 
2.3.3 YouTube 
Youtube je největší internetový server pro sdílení videosouborů. Byl zaloţen 
v roce 2005 zaměstnanci PayPalu (Chad Hurley, Steve Chen, Jawed Karim) a v roce 
2006 byl zakoupen společností Google. Uţivatelé se mohou zdarma na tomto serveru 
zaregistrovat a sdílet tak svá videa s ostatními.  
Negativem je však to, ţe mnozí porušují autorská práva (nahrávání hudebních 
klipů, částí filmů apod.).  
Od roku 2008 má YouTube i české rozhraní.  
 
 
2.4 Marketing 
"Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají 
to, co potřebují prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů 
s ostatními." [6] 
 
"Marketing je všude. Formálně nebo neformálně se lidé a společnosti zabývají 
nesčetným množstvím činností, které bychom mohli nazývat marketingem. Dobrý 
marketing se ve stále zvýšené míře stává důležitou ingrediencí podnikatelského úspěchu. 
A marketing hluboce ovlivňuje naše každodenní životy. Je ve všem, čím se zabýváme - 
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od šatů, které nosíme, přes webové stránky, na které klikneme, až k reklamám, na které 
se díváme." [7] 
 
2.4.1 Potřeby zákazníků 
Je velmi důleţité rozlišovat potřeby, přání a poptávku. "Lidská potřeba je stav 
pociťovaného nedostatku některého základního uspokojení a jsou dány podstatou lidské 
existence. Naopak přání jsou touhy po specifickém uspokojení lidských potřeb." [6] 
 
2.4.2 Podpora prodeje 
S podporou prodeje je moţné setkat se téměř všude. Spotřebitelé neustále 
dostávají různé kupony a dozvídají se o loterijních hrách a o slevách, které se snaţí 
zatraktivnit produkt a přimět je ke koupi. 
Podpora prodeje je jakýkoliv časově omezený program prodejce, který se snaţí 
učinit svou nabídku lákavější pro zákazníky, na oplátku vyţaduje jejich spolupráci 
formou okamţité koupě nebo jiné činnosti. Platí zpravidla po přesně stanovené 
a spotřebitelům oznámené časové období. 
Obecně ji lze charakterizovat jako komunikaci a poskytování podnětu. 
Komunikace znamená jakoukoliv formu přesvědčování nebo přenosu informací. [17] 
Pro účely podpory prodeje lze shrnout úlohu komunikace jako nástroje, slouţící 
následujícím specifickým cílům: 
- poskytování informací o vlastnostech produktu (kvíz) 
- vytváření povědomí o produktu, případně jeho připomínání (výstavka uvnitř 
obchodu) 
- omezování rizika (vzorek) 
- nadšení pro produkt (výstavka produktu na konferencích nebo loterijní hry) 
- vytváření goodwillu produktu (charita) 
Podpora prodeje se u zákazníků vzbuzuje přímými a nepřímými formami. Přímé 
jsou takové, kdy po splnění určitého úkolu získá zákazník okamţitě odměnu. 
Je odměněn bezprostředně po splnění podmínek. Naopak nepřímé jsou ty, kdy zákazník 
nejdříve sbírá doklady o nákupu zboţí (například razítka na kartu, speciální známky 
nebo části obalu) a teprve po předloţení určitého mnoţství dokladů získá odměnu. [17] 
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Podpora prodeje ve vztahu ke spotřebitelům: 
- kupony výrobce (firmy vydávají osvědčení, která nabízí spotřebitelům stálou 
úsporu z maloobchodní ceny produktu, pokud splní určité podmínky) 
- slevy z ceny (firmy dají spotřebitelům záruku, ţe jim za určitých podmínek 
pokryjí nákup zboţí. Technicky má tento pojem stejný význam jako rabat, rozdíl 
je ovšem v tom, ţe rabat se pouţívá pro zboţí dlouhodobé spotřeby, kdeţto 
slevy krátkodobé) 
- rabat 
- cenové balíčky (nabízení balíčku za dočasné niţší ceny) 
- prémie (dárky, které firmy poskytují svým spotřebitelům zdarma nebo 
za sníţenou cenu) 
- spojení (společná podpora prodeje jednoho nebo více druhu zboţí jednou nebo 
více firmami) 
- program odměn (kupující sbírá body, poté je odměněn bezplatným nákupem 
stejného výrobku nebo jiných výrobků) 
- loterijní hry (slosování, výherci jsou vybírání náhodně) 
- soutěţe (hra nebo kombinace her a loterií, kde jsou výherci určování částečně 
podle pravidel hry) 
- vzorky (bezplatný nebo dotovaný vzorek, poskytnutý spotřebiteli na zkoušku) 
[17] 
 
 
2.5 Analýza trhu 
Metody pro zjišťování velikosti a prognózování trhu se povaţují za velmi 
důleţitou znalost marketingových analytiků. Analýza je rozhodující pro orientaci firmy, 
provádí se sběrem informací, na základě kterých se určí klíčové faktory úspěchu. [10] 
 
Funkce analýzy trhu: 
 určení velikosti trhu - zjištěné z Českého statistického úřadu, výzkumů 
marketingových agentur nebo vlastních průzkumů. Základní ukazatelé velikosti 
trhu jsou kapacita trhu, potenciál trhu, podíl na trhu a nasycenost trhu. [10] 
24 
 
 hodnocení dynamiky trhu - zde je posuzován budoucí dopad, definují se hybné 
síly a dynamika růstu a poklesu trhu 
 výzkum rentability trhu - výzkum je závislý na 5 faktorech: konkurence, 
potenciální konkurenti, substituty, síla zákazníků a síla dodavatelů (Porterův 
model pěti hybných sil) 
 analýza distribučních systémů trhu - zde jsou hodnoceny distribuční kanály, 
kterými se hotový výrobek dostává ke konečnému spotřebiteli. 
 prognózování trhu - provádí se pomocí statistických metod jako jsou metody 
vyrovnávání a metody regresní analýzy. [10] 
 
 
2.6 SWOT analýza 
SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska 
jejich silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb, který poskytuje podklady 
pro formulaci rozvojových směrů a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů. 
Analýza spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní prostředí) 
a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). [4] 
Jednotlivé části SWOT analýzy se zpracovávají do podoby matice, z níţ poté 
vyplývají 4 moţné skupiny strategií jako reakce na změny z vnějšího prostředí [13]: 
 SO - silné stránky společnosti a vnější příleţitosti, lze dosáhnout největších 
změn 
 ST - silné stránky společnosti a moţné hrozby, dochází k minimalizaci 
případných hrozeb a maximalizaci silných stránek 
 WO - slabé stránky a příleţitosti, vyuţíváním vnějších příleţitostí se překonávají 
slabé stránky 
 WT - slabé stránky a hrozby, strategie jejich minimalizace 
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Tabulka 1: Matice SWOT analýzy 
                   Vnitřní prostředí 
Vnější prostředí 
Silné stránky 
(Strenghts) 
Slabé stránky (Weaknesses) 
Příležitosti (Opportunities) SO (maxi-maxi) WO (mini-maxi) 
Hrozby (Threats) ST (maxi-mini) WT (mini-mini) 
       Zdroj: [13] 
 
 
2.7 Analýza vnějšího prostředí 
Vnější prostředí se rozděluje na makroprostředí a mikroprostředí, které se také 
nazývá oborové. Makroprostředí obsahuje faktory (vlivy nebo také síly), které působí 
na mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu, ovšem s různou intenzitou a mírou 
dopadu. [19] 
 
2.7.1 Makroprostředí 
Tyto faktory vznikají mimo organizaci v mezinárodním, národním a regionálním 
prostředí. V obecné rovině tyto faktory působí na společnost nepřímo. Poptávka 
je ovlivněna těmito faktory a ta má vliv na zisk společnosti. Pro analýzu makroprostředí 
se nejčastěji pouţívá SLEPT analýza (téţ STEPE, PESTE). [15] 
 
SLEPT analýza 
SLEPT (také STEPE, PESTE) analýza se pouţívá pro analýzu makroprostředí. 
Její název vznikl z prvních písmen jednotlivých aspektů analýzy. Je mnoho variant 
této analýzy z důvodu lepší výslovnosti či rozloţení jednotlivých sloţek. [14] 
 
Podle Kotlera rozlišujeme následující faktory [6]: 
 
a) Sociální faktory 
Toto prostředí zahrnuje sociální, demografické a kulturní faktory, které jsou 
v úzkém vztahu k ţivotní úrovni společnosti. Mezi demografické údaje patří zejména 
počet obyvatelstva a jeho struktura dle pohlaví, věku, příjmu, vzdělání, zaměstnanosti 
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a společenskému postavení. Dále potom hustota osídlení, počet domácností a jejich 
velikost, struktura podle ţivotního cyklu a počtu dětí, bydliště a způsob bydlení. [18] 
 
b) Legislativní faktory 
Vláda vytváří především politické a právní prostředí, vymezuje pravidla 
hospodářské soutěţe, mezinárodní spolupráce a zahraničního obchodu, ochrany 
spotřebitelů. Dále také formuje právní systém, normy, zákony a vynucuje jejich 
dodrţování. 
 
c) Ekonomické faktory 
Toto prostředí je tvořeno mnoha faktory, které vzájemně propojují 
makroekonomické prostředí s ekonomickým. Působí na vývoj a ovlivňují strukturu 
národního hospodářství. Hlavními ukazateli jsou především kupní síla obyvatelstva, 
míra ekonomického růstu, úroková míra, míra inflace, daňová politika a směnný kurz 
a HDP. Tyto faktory by měla společnost sledovat, vyuţívat příleţitostí a zabraňovat 
hrozbám. [14] 
 
d) Politické faktory 
Je tvořeno mnoha faktory, které vytyčují směry rozvoje společnosti, vytvářejí 
politický rámec pro její vývoj. Patří sem především hodnocení politické stability jako 
například stabilita vlády, klíčové orgány a úřady, vládnoucí politická strana. 
Dále jsou sem zahrnuty externí vztahy jako diplomacie a zahraniční konflikt. [14] 
 
e) Technické a technologické faktory 
Zahrnuje faktory, které nejvýrazněji mění ţivot lidí a organizací. Je proto důleţité 
neustále sledovat trend vývoje nových technologií, modernizovat výrobu a sluţby 
a vytvářet tak předpoklady pro dlouhodobou ţivotnost a existenci organizace. 
Technický rozvoj zkracuje v mnoha případech čas výrobního procesu, čas vyřízení 
objednávky a splnění poţadavku zákazníka. Právě čas se stává rozhodujícím faktorem 
konkurence. [13] 
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2.7.2 Mikroprostředí (oborové prostředí) 
Marketingové mikroprostředí (odvětví, ve kterém firma podniká) nebo také 
mikrookolí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svými aktivitami můţe 
významně ovlivnit. [19] 
 
Porterův model pěti sil 
Obrázek 1: Porterův model konkurenčních sil 
 
Zdroj: [12] 
 
Nepochybně další významnou tradiční analýzou je Porterův model pěti hybných 
sil, které zásadně ovlivňují efektivitu daného odvětví. Vychází z toho, ţe čím větší 
je v daném odvětví konkurence, tím je zde průměrně dosahováno niţší ziskovosti, 
protoţe firmy jsou konkurenčním bojem nuceny maximálně sniţovat ceny a zvyšovat 
kvalitu produkce a servisu. 
Cílem modelu je pochopení sil, které v daném prostředí působí a zároveň 
identifikace toho, jaké z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucnosti vývoje 
největší význam. [14] 
Úroveň konkurence závisí na pěti hybných silách, které jsou rozhodující 
pro výnosnost odvětví nově vstupující firmy, substituční výrobky, vyjednávací sílu 
odběratelů a dodavatelů a rivalitu mezi stávajícími konkurenty. [12] 
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Porter pět hybných sil charakterizuje takto: 
 potenciální nově vstupující firmy - přinášejí do odvětví nové kapacity, trh 
je pro ně atraktivní, mají snahu získat podíl na trhu a to můţe vést k útlumu cen 
nebo růstu nákladů a tím ke sníţení ziskovosti celého odvětví. Hrozba vstupu 
nové firmy na trh je tím větší, čím menší jsou překáţky vstupu do odvětví. [12] 
 stávající konkurenti - k soupeření mezi stávajícími konkurenty dochází z důvodu 
vylepšení své pozice na trhu. Vytváření tlak na sniţování cen a zvyšování 
kvality v odvětví. Vyuţívá se zde metod jako je cenová konkurence, reklamní 
kampaň, uvedení nového produktu na trh, lepší servis a podobně.  
 substituty - ziskovost firem je ovlivňována dostupností, kvalitou a náklady 
substitutů. Působí na ni bezprostřední konkurenti, ale také vývoj na trzích 
příbuzných. Čím atraktivnější je alternativa nabídnutá substituty, tím větší tlak 
je vytvářen na naše výrobky a odvětví. 
 smluvní síla odběratelů - odběratelé se snaţí o dosaţení vyšší kvality 
nebo lepších sluţeb, tlačí ceny dolů a sniţují tak ziskovost odvětví. Pozice 
odběratelů posiluje také homogenita produkce na trhu, nízké náklady 
a informovanost odběratelů. 
 smluvní síla dodavatelů - hlavní hrozbou ze strany dodavatelů je zvýšení cen 
vstupů nebo sníţení kvality nakupovaných statků a sluţeb. Dodavatelé, stejně 
jak odběratelé, mohou tlačit na ziskovost v odvětví. [12] 
 
 
2.8 Segmentace trhu 
Trh se skládá z kupujících a kupující se od sebe liší v jednom nebo více ohledech. 
Práce se tedy bude hlavně zabývat východisky pro segmentaci spotřebitelských trhů, 
kde lze vyuţít široké spektrum proměnných. Někteří marketingoví výzkumníci se snaţí 
vytvářet segmenty podle charakteristik zákazníků. Obvykle pouţívají geografické, 
demografické a psychografické charakteristiky. Dále je zkoumáno, zda tyto segmenty 
vykazují nějaké odlišnosti, jako jsou potřeby, přání a priority.  
Jiné výzkumy se snaţí vyhledávat segmenty tím, ţe zjišťují, jak zákazníci reagují 
na vnímané uţitky poskytované určitými výrobky nebo značkami. [6] 
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V rámci segmentování trhů se nejprve vychází z toho, zda se jedná o trh 
průmyslový nebo spotřebitelský. Dále je také potřeba zachovat podmínky segmentace, 
coţ je homogenita a heterogenita segmentů. O homogenitu jde tehdy, kdyţ jsou 
si zákazníci uvnitř segmentu co nejvíce podobní. Naopak heterogenita znamená, ţe 
se jednotlivé segmenty mezi sebou co nejvíce liší. [3], [9]  
U segmentace v globalizovaném prostředí malých a středních podniků 
uplatňujeme nejčastěji tyto segmentační faktory: 
 
Demografická segmentace 
Tato segmentace bývá nejčastěji vyuţívána a slouţí k rozdělení zákazníků 
do skupin například podle věku, pohlaví, rodinného stavu, dosaţeného vzdělání, 
velikosti rodiny a podobně. Mezi výhody demografické segmentace patří snadná 
měřitelnost ukazatelů a úzké propojení tuţeb, potřeb a přání právě s demografickými 
proměnnými. [8] 
 
Geografická segmentace 
Segmentace umoţňuje rozdělení trhu do odlišných geografických jednotek, jako 
jsou národy, státy, regiony, země, města nebo sousedé.  
 
Psychografická segmentace 
Při psychografické segmentaci se zákazníci rozdělují do skupin podle ţivotního 
stylu anebo podle charakteru osobnosti. Lidé ve stejné demografické skupině mohou 
mít velmi odlišné psychografické profily. [6] 
 
Behaviorální segmentace 
Zákazníky rozděluje podle nákupního chování a díky tomu umoţňuje lépe 
přizpůsobit nabídku. Důraz se klade především na frekvenci nákupu, připravenost 
k nákupu, loajalita, znalost výrobku a odezva na něj. [8] 
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3 Analýza problému a současné situace 
 
3.1 Charakteristika podniku 
Lékárna Absolonova 
Právní forma: akciová společnost 
Sídlo: Absolonova 719/30 Brno-Komín 
Provozovatel lékárny: HARTMANN-RICO a.s. 
Předmět podnikání: provoz zdravotnického zařízení 
 
Lékárna existuje v městské části Brno-Komín uţ mnoho let, ale poslední 3 roky ji 
provozuje firma HARTMANN-RICO a.s. 
Zákazníkům je nabízena kompletní lékárenská péče a mimo jiné široký sortiment 
obvazového a spotřebního materiálu a dezinfekce pro ordinace dodávaný přímo 
společností HARTMANN-RICO.  
Jako doplňkový sortiment vede lékárna hlavně tyto produkty: 
- kosmetika Bioderma, La Roche Posay, Sebamed a Krteček manufaktura 
- potřeby pro kojence a děti (NUK, Chicco, Farlin, Boček, Baby Nova a další) 
- pomůcky pro ústní hygienu značky Curaprox® 
- pomůcky pro inkontinentní pacienty 
- lékárničky 
- teploměry a tlakoměry a mnoho dalších výrobků. 
 
Lékárna zaměstnává vedoucího doktora farmacie a dále celkem tři magistry. 
Tento odborný personál dbá na to, aby svým zákazníkům dopřával tu nejlepší péči, 
poskytl cenné rady a nalezl řešení jejich problémů. Dále se také zaměřují na osvětu 
a pořádají odborné semináře pro inkontinentní pacienty nebo poskytování poradenství 
pro novopečené maminky s dětmi. Zároveň se sám personál účastní kontinuálního 
vzdělávání farmaceutů, protoţe je nutné znát aktuální situaci na farmaceutickém trhu 
i nové preparáty. 
Lékárna patří mezi poskytovatele slev v projektu Rodinné a Senior pasy a nabízí 
věrnostní program pro stálé zákazníky a pravidelné slevové akce. 
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Jak uţ bylo zmíněno, provozovatelem lékárny je společnost HARTMANN-RICO 
a.s. V následující podkapitole bude podnik představen spolu s popisem produktového 
portfolia. 
 
HARTMANN-RICO a.s. 
Společnost HARTMANN-RICO a.s. patří mezi nejvýznamnější výrobce 
a distributory zdravotnických prostředků a hygienických výrobků v České republice. 
Vznikla v roce 1991 vstupem společnosti Paul Hartmann AG do tehdejšího podniku 
Rico Veverská Bítýška. Společnost je součástí mezinárodní skupiny HARTMANN 
se sídlem v Heidenheimu v SRN. Více neţ 10 let působí HARTMANN-RICO na území 
Slovenské republiky, se sídlem v Bratislavě. HARTMANN-RICO zaměstnává celkově 
více neţ 1 200 zaměstnanců. [23] 
 
Produktové portfolio firmy 
- Ošetřování ran – tato skupina se dále dělí na moderní a tradiční ošetřování ran. Patří 
sem celkem 25 druhů výrobků. 
- Obinadla a obvazy – součástí jsou fixační obinadla, elastická obinadla, speciální 
obinadla, hadicové obvazy, funkční obvazy, podpůrné obvazy, sádrové a syntetické 
obvazy a obinadla a polstrovaná obinadla 
- Náplasti – sem patří náplasti s polštářkem, fixační náplasti, pooperační náplasti 
a náplasti na rány 
- Operační sál – operační čepice, rukavice, masky, pláště jednorázové a obvazové 
materiály pro operační sály 
- Inkontinence – zde se jedná o plenkové kalhotky, vloţné pleny, vloţky, porodnické 
vloţky, podloţky pro nemocné a síťované kalhotky 
- Dámská hygiena – Ria 
- Dětská hygiena – Fixies 
- Kosmetika – výrobky Menalind (péče o zdravou pokoţku) 
- Tlakoměry Tensoval a teploměry Termoval 
- Vatové výrobky Bel 
- Lékárničky – autolékárničky, motolékárničky, soupravy první pomoci 
- Desinfekce BODE – výrobky pro ruce, kůţi, tělo, plochy a nástroje 
- MediSet – jednorázové sady pro různé zákroky 
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3.2 Webové stránky a rezervační systém lékárny 
Lékárna má také vytvořené webové stránky. Pronajímatelem těchto stránek 
je firma InPage, která lékárně poskytuje program, doménu, vytvoření individuálního 
motivu stránek, nastavení základní optimalizace obsahu (SEO), nastavení e-mailových 
schránek a další sluţby. Na stránkách jsou umístěny informace o lékárně a také články 
o správném pouţívání tlakoměru Tensoval od společnosti HARTMANN. Jelikoţ 
zaměstnanci nemají čas na úpravu vzhledu stránek a doplnění dalších článků, úroveň 
stránek je velmi nízká. 
Součástí tohoto programu je také funkční e-shop. Tuto sluţbu lékárna vyuţívá jen 
napůl a to ve formě rezervačního systému, kdy si klient z pohodlí svého domova 
zarezervuje potřebné produkty a například cestou na nákup si je vyzvedne. Pokud 
je rezervace zadána do jedenácté hodiny dopoledne, zákazníci si mohou své objednané 
zboţí vyzvednout jiţ po 15. hodině odpoledne. Klienti si také mohou sami určit, kdy 
je pro ně nejvhodnější doba návštěvy lékárny. Lékárník totiţ vţdy upozorňuje e-mailem 
nebo SMS zprávou svého zákazníka, ţe je zboţí připraveno k vyzvednutí.  
  
 
3.3 Segmentace zákazníků 
Zákazníky lze segmentovat pomocí demografických a geografických kritérií. Dále 
je moţné je rozdělit i podle jejich nákupního chování a ţivotního stylu. 
Odběrateli lékárny Absolonova jsou především obyvatelé městské části Brno-
Komín, kteří mají lékárnu blízko svého bydliště nebo shání potřebný sortiment, který 
lékárna nabízí. V tomto případě jde o zákazníky, kteří si kupují léčiva, vyzvedávají 
si léky, které jsou na předpis od lékaře a podobně. Tedy o běţnou činnost lékárny jako 
takové. 
Ovšem z pohledu rezervačního systému je potřeba spotřebitele rozdělit do více 
skupin podle jejich potřeb, popřípadě i věku a pohlaví. Velkou skupinou jsou především 
ţeny, a to jak ţeny od 15 let, těhotné ţeny, maminky s dětmi nebo ţeny ve středním 
věku. Druhou skupinou, na kterou se lékárna zaměřuje, jsou inkontinentní pacienti 
a lidé v důchodovém věku. 
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 Ţeny 
Pro ţeny lékárna nabízí široký sortiment kosmetiky od značek jako je Bioderma, 
La Roche Posay nebo Sebamed. Tyto produkty jsou známé především svou šetrností 
a vysokou kvalitou. Mnoho ţen v dnešní době trápí problém s pletí nebo pokoţkou, 
a proto vyhledávají produkty, které nejlépe uspokojí jejich potřeby. Tento problém mají 
ve většině případů dospívající dívky. Naopak ţeny ve středních letech řeší problémy 
s vráskami a suchou pokoţkou.  
Nabídka v drogeriích mnohdy nestačí, proto se ţeny často obrací na lékárny 
či jiné lékárenské prodejny, jeţ prodávají výrobky, které jsou dermatologicky testované 
a v drogériích se nedají sehnat. Obecně se dá říci, ţe tyto produkty nakupují především 
spotřebitelé s citlivější pokoţkou. 
Dalšími výrobky, které nejen ţeny, ale i muţi, velmi často pouţívají, jsou v letní 
sezóně opalovací krémy. Před létem je vţdy potřeba nakoupit si potřebnou ochranu 
před sluncem a pečovat tak o svou pokoţku před nepříznivými vlivy slunce. 
Tento sortiment lékárna nabízí, avšak zákazníci si krémy moc nekupují. Dle infromací 
od magistrů jsou důvodem především příliš vysoké ceny. I přes vysokou kvalitu 
a ochranu před UV zářením dávají spotřebitelé přednost levnějšímu zboţí, které také 
podle nich také plní svoji funkci. 
 
 Maminky a děti 
Mezi další sortiment lékárny patří výrobky určené především pro kojence 
a batolata. Lékárna prodává zboţí značky NUK, Chicco, Baby Nova, MAM a další. 
Jedná se například o dudlíky (silikonové, latexové), kousátka, dětské lahve a savičky, 
hrnky na učení, lţičky a další produkty. Všechny tyto značky nabízejí své výrobky 
ve více variantách, barevných motivech a obrázcích. 
V lékárně je také moţné zakoupit kosmetiku pro děti od společnosti 
Johnson&Johnson, Sebamed a Krteček. Maminky mají široký výběr z mnoha druhů 
podle typu pokoţky miminka. K dispozici jsou i přípravky na vši. Vše 
je dermatologicky testováno a šetrné k dětské pokoţce.  
Těhotné ţeny si mohou vybírat z produktů společnosti HARTMANN, která 
vyrábí prsní vloţky, plenky Fixies. Dětské podloţky na přebalování a firma Baby Nova, 
která nabízí prsní kloboučky a prsní odsávačky. 
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 Inkontinentní pacienti 
Pro inkontinentní pacienty lékárna nabízí produkty společnosti HARTMANN. 
Produktový katalog obsahuje výrobky, jako jsou prodyšné plenkové kalhotky pro trvalý 
únik moči, kalhotky pro mobilní pacienty, ochranu lůţka a loţního prádla, vloţné pleny 
s různou savostí, popřípadě elastické punčochové kalhotky k fixaci vloţek a vloţných 
plen. Tento veškerý sortiment je dostupný v lékárně i v rezervačním systému. Lékárna 
také poskytuje poradenské sluţby.  
V dnešní době močová inkontinence ovlivňuje kvalitu ţivota téměř u třetiny ţen, 
jak v rodinném, společenském tak i partnerském a sexuálním. Jejich kaţdodenní aktivity 
jsou podřizovány podle rozmístění toalet a důsledky této poruchy mohou být natolik 
nepříjemné, ţe postiţené osoby se v mnoha případech předčasně uzavírají do samoty 
a vnitřního stresu. Zároveň více neţ polovina ţen vyhledá lékařskou pomoc 
aţ po mnoha letech strádání. I tak málo, jako je zveřejňování odborných článků 
či pořádání seminářů, můţe pomoci zlepšit kvalitu ţivota nemálo pacientům!  
Inkontinentní pomůcky je moţné předepsat maximálně na 3 měsíce.  Inkontinence 
je rozdělena do tří skupin podle postiţení, v kaţdé skupině je uveden maximální počet 
kusů a maximální výše příspěvku na měsíc. 
 
Lékárna také nabízí široký sortiment zubní hygieny. Zákazníci si mohou vybrat 
z produktů značky Oral-B, Curaprox (k výběru je několik druhů kartáčků podle 
měkkosti, velikosti a potřeby - např. mezizubní kartáček) a ústní voda Listerine. Dále 
zde jsou k dispozici zubní pasty Sensodyne, Lacalut, Parexyl, Odol, Elmex a další. 
Tyto produkty jsou dostupné pro všechny spotřebitele, od dětí aţ po důchodce.  
 
 
3.4 Analýza trhu 
V této kapitole bude řešena analýza trhu jak z pohledu makroprostředí, tak 
i mikroprostředí. V závěru budou navrţena řešení, podle kterých by se měla lékárna 
řídit a díky kterým by si zvýšila svůj obrat a zisk. 
 
35 
 
3.4.1 SWOT analýza 
Tato analýza slouţí k základní identifikaci současného stavu podniku (vnitřní 
prostředí) a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Díky ní je moţné vyhodnotit 
fungování podniku z komplexního hlediska. Pomocí SWOT lze nalézt problémy 
nebo nové moţnosti růstu.  
 
Tabulka 2: SWOT analýza - silné a slabé stránky 
Silné stránky Slabé stránky 
Prodej širokého obvazového sortimentu 
společnosti HARTMANN-RICO, 
spotřebního materiálu pro ordinace a 
dezinfekce 
Rezervační systém vyuţíván jen 
zákazníky z oblasti Brno-Komín, 
nemoţnost zaslání zboţí 
Nabídka kosmetických produktů od firem 
Bioderma, La Roche Posay a Sebamed 
Neexistence plnohodnotného e-shopu 
Kvalifikovaný pracovní tým – zaměstnanci 
společnosti vybíráni pečlivě, podle 
jednotlivých kvalit a zkušeností. 
Nízká úroveň webových stránek 
Zázemí silné nadnárodní společnosti 
HARTMANN-RICO 
Úroveň informovanosti zákazníků – malá 
návštěvnost webových stránek 
Poskytovatel slev v projektu Rodinné a 
Senior pasy 
 Podpora prodeje – není ţádná propagace 
Rezervačního systému (e-shopu), 
věrnostní akce apod. 
Jiţ existující webové stránky a rezervační 
systém zboţí   
Niţší ceny zboţí neţ u konkurence 
Pořádání odborných seminářů – 
inkontinence, diagnostika pleti, semináře 
pro novopečené maminky, apod 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V případě silných stránek lze hovořit o osmi důleţitých bodech. Velkou výhodou 
lékárny je zázemí silné nadnárodní společnosti HARTMANN-RICO, která do lékárny 
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dodává své produkty, jako je například obvazový sortiment, spotřební materiál 
pro ordinace a dezinfekce. V nabídce je dále široký výběr kosmetických výrobků 
od firem Bioderma, La Roche Posay a Sebamed, které jsou velmi šetrné k pokoţce 
a vysoce kvalitní. Pracovní tým je vybrán pečlivě na základě zkušeností a kvalit 
jednotlivých uchazečů. Důleţitá je i komunikace se zákazníky, vstřícnost, ochota 
a příjemné vystupování. 
Lékárna je také poskytovatelem slev v projektu Rodinné pasy. Jeho podstatou 
je vytvoření a realizace projektu slev pro rodiny s dětmi do osmnácti let. Projekt nyní 
probíhá v několika krajích, mezi které se řadí například kraj Jihomoravský, Vysočina, 
Olomoucký, Pardubický, Zlínský, Ústecký a kraj Královéhradecký. Zapojení 
se do tohoto projektu je zcela zdarma, rodiny se musí pouze zaregistrovat a poté obdrţí 
kartu Rodinné pasy. Podmínkou této registrace je trvalé bydliště v zapojeném kraji 
a alespoň jedno dítě do 18 let. Vlastníci této karty mohou vyuţívat slevy nejen v České 
a Slovenské republice, ale také v oblasti Dolního Rakouska. Projekt vyuţívá vlastní sítě 
RP a také věrnostního programu Sphere card. [35] 
Senior pasy jsou obdobou Rodinných pasů. Drţitel Senior pasu můţe vyuţívat 
slev v lázeňství, wellness, zdravotnictví, cestování nebo při návštěvách muzeí či galerií. 
Podmínkou pro získání této slevové karty je věk od 55 let a trvalé bydliště v zapojeném 
kraji. 
Další silnou stránkou lékárny jsou jiţ existující webové stránky a rezervační 
systém, díky kterému si zákazníci mohou vybrat zboţí z pohodlí domova a poté si ho 
vyzvednout přímo v lékárně. Webové stránky obsahují odborné články o pouţívání 
tlakoměrů Tensoval, jak si správně změřit tlak a co naměřené hodnoty znamenají. 
Webové stránky se řadí naopak i do slabých stránek, kdy nevýhodou je jejich nízká 
úroveň. Zaměstnanci nemají příliš mnoho času věnovat se rozvoji stránek, a proto 
obsahují velmi malé mnoţství informací a v rezervačním systému nejsou uvedeny 
všechny výrobky, které lékárna můţe nabízet. Dále se jedná pouze o rezervační systém 
a ne o plnohodnotný e-shop. Zákazníky lékárny tedy jsou pouze obyvatelé městské části 
Brno-Komín a lékárna takto můţe přicházet o další potenciální spotřebitele z celé České 
republiky. Návštěvnost webových stránek nedosahuje vysokých čísel, jelikoţ 
o existenci tohoto rezervačního systému moc zákazníků neví, informovanost je velice 
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nízká. Aţ na pár slevových akcí hlavně na zboţí, kterému končí expirace, lékárna 
nevyuţívá skoro ţádných moţností podpory prodeje. 
Kladem lékárny je i pořádání odborných seminářů pro své zákazníky. 
Tyto semináře jsou zaměřeny inkontinenci, poradenství pro novopečené maminky 
a na diagnostiku pleti. 
 
Tabulka 3: SWOT analýza - příležitosti a hrozby 
Příležitosti Hrozby 
V blízkosti lékárny je umístěno zdravotní 
středisko 
Silná konkurence – v městské části 
Brno-Komín se nachází lékárna 
Konstancie, která je umístěna přímo u 
tramvajové a autobusové zastávky 
Svratecká. 
Sílící vliv internetu na populaci 
 
Silná konkurence i z celé ČR – 
konkurence od lékáren, které provozují 
e-shopy 
Stárnutí populace, růst populace 65+, týká 
hlavně inkontinence 
Stárnoucí populace - méně maminek s 
dětmi 
Neexistence webových stránek a e-shopu 
u konkurenční lékárny 
Ekonomická situace – lidé nakupují 
levnější výrobky z drogerií atd. 
Reklama a propagace – reklama na 
Google, Heuréce apod., letáky a vizitky, 
věrnostní akce atd. 
 
Umístění informací přímo do čekáren 
zdravotního střediska – informace 
o novém e-shopu, probíhající akce atd. 
Nové technologie – zdokonalování 
produktů 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Velkou příleţitostí pro lékárnu je zdravotní středisko, umístěné ve stejném 
komplexu budov.  Pro pacienta je tedy velká výhoda pořídit vše pod jednou střechou 
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po cestě domů od lékaře. Zároveň se magistry mohou snáze domlouvat s lékaři 
na propagačních akcích a umisťování materiálů v čekárnách.  
Samotné umístění lékárny však příliš výhodné není. Lékarna sice můţe být 
schopna zachytit proudící zákazníky kolem zdravotního střediska, nicméně pokud 
pacient přímo nezavítá tímto směrem, výhodnější pozici má konkurenční lékárna 
Konstancie, která se nachází přímo u frekventované zastávky MHD. Lidé kolem ní 
procházejí cestou do práce nebo domů a je pro ně snazší zastavit se tam, neţ si zacházet 
do vzdálenější lékárny na ulici Absolonova. 
Silná konkurence je i z celé České republiky. V současné době mnoho lékáren 
provozuje e-shopy, poskytuje slevové akce a při větším nákupu má i poštovné zdarma.  
Neexistence webových stránek a e-shopu u konkurenční lékárny můţe být 
pro lékárnu Absolonova velkou příleţitostí k získání dalších zákazníků (i zákazníků 
konkurence). 
Velmi důleţitým bodem pro nově vznikající elektronické obchody je stále více 
sílící vliv internetu na populaci. Téměř kaţdý má doma PC, který pouţívá jak k práci, 
tak i pro zábavu. Díky němu mohou spotřebitelé v pohodlí domova nakupovat zboţí 
a nemusí nikam odcházet. 
Ekonomická situace je stále větší hrozbou pro všechny podnikatele. Z hlediska 
lékárny to můţe znamenat, ţe lidé nebudou mít moc peněz a začnou nakupovat levnější 
výrobky z drogerií. Kvalita pro ně nebude uţ tolik významná. 
Stárnoucí populace můţe mít dvě hlediska. Z pohledu příleţitostí to znamená 
pro lékárnu zvyšující se počet lidí v důchodovém věku, kteří mohou mít problémy 
s inkontinencí. Naopak hrozbou můţe být sniţující se počet narozených dětí, tím pádem 
méně nakupovaných produktů pro miminka a maminky. 
Nové technologie hrají velkou roli v tom, jak budou produkty úspěšné a jak 
se budou prodávat. Zdokonalené výrobky, například nejenom zalepovací, ale 
i natahovací kalhotky pro těţkou inkontinenci pro mobilní pacienty, nebo ještě šetrnější 
kosmetické přípravky (přírodní, bez parfemace, pro atopiky), budou lidé nakupovat 
stále více, jelikoţ jim mohou zpříjemnit uţívání a usnadnit i ţivot. 
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Matematické zhodnocení SWOT analýzy 
Po soupisu silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb je také důleţité 
jednotlivé faktory oklasifikovat podle důleţitosti váhami, aby se mohly lépe 
identifikovat poloţky, které se musí zlepšit. 
V následujících 4 tabulkách jsou uvedeny situace vnitřního a vnějšího prostředí, 
silné stránky a příleţitosti jsou v tabulce ohodnoceny hodnotami 1 – 5 (1 znamená 
nejniţší spokojenost, 5 nejvyšší), slabé stránky a hrozby mají hodnoty –1 aţ –5 (–1 
nejniţší nespokojenost, –5 nejvyšší nespokojenost). 
Dalším hodnocením je poté stanovení vah u jednotlivých faktorů. Musí zde platit, 
ţe součet vah v dané kategorii musí být roven 1 a čím vyšší číslo váhy, tím větší je 
důleţitost dané poloţky v kategorii a naopak. 
Výsledkem je poté součet interní části a externí části SWOT analýzy, rozdíl mezi 
nimi a zjištění konečné bilance. 
 
Tabulka 4: Výpočet SWOT analýzy - silné stránky 
Silné stránky Váha Hodnocení Součin 
Prodej širokého obvazového sortimentu společnosti 
HARTMANN-RICO, 
0,05 3 0,15 
Nabídka kosmetických produktů od firem 
Bioderma, La Roche Posay a Sebamed 
0,10 4 0,40 
Kvalifikovaný pracovní tým  0.05 3 0,15 
Zázemí silné nadnárodní společnosti HARTMANN-
RICO 
0.20 3 0,60 
Poskytovatel slev v projektu Rodinné a Senior pasy 0,05 3 0,15 
Jiţ existující webové stránky a rezervační systém 
zboţí 
0,10 4 0,4 
Niţší ceny zboţí neţ u konkurence 0,20 5 1 
Pořádání odborných seminářů  0,25 5 1,25 
SUMA 1 30 4,10 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
40 
 
Tabulka 5: Výpočet SWOT analýzy - slabé stránky 
Slabé stránky Váha Hodnocení Součin 
Rezervační systém vyuţíván jen zákazníky z oblasti 
Brno-Komín, nemoţnost zaslání zboţí 
0,15 -3 -0,45 
Neexistence plnohodnotného e-shopu 0,25 -3 -0,75 
Nízká úroveň webových stránek 0,05 -2 -0,10 
Úroveň informovanosti zákazníků – malá 
návštěvnost webových stránek 
0,25 -3 -0,75 
 Podpora prodeje – není ţádná propagace 
rezervačního systému (e-shopu), věrnostní akce 
apod. 
0,30 -4 -1,2 
SUMA 1 -15 -3,25 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 6: Výpočet SWOT analýzy - příležitosti 
Příležitosti Váha Hodnocení Součin 
V blízkosti lékárny je umístěno zdravotní středisko 0,15 3 0,45 
Sílící vliv internetu na populaci 0,15 5 0,45 
Stárnutí populace, růst populace 65+, týká hlavně 
inkontinence 
0,10 2 0,20 
Neexistence webových stránek a e-shopu u 
konkurenční lékárny 
0,25 5 1,25 
Reklama a propagace – reklama na Google, 
Heuréce apod., letáky a vizitky, věrnostní akce atd. 
0,20 4 0,80 
Umístění informací přímo do čekáren zdravotního 
střediska – informace o novém e-shopu, probíhající 
akce atd. 
0,10 3 0,30 
Nové technologie – zdokonalování produktů 0,05 3 0,15 
SUMA 1 25 3,60 
Zdroj: Vlastní zpracování 
41 
 
Tabulka 7: Výpočet SWOT analýzy - hrozby 
Hrozby Váha Hodnocení Součin 
Silná konkurence – v městské části Brno-Komín se 
nachází lékárna Konstancie 
0,40 -4 -1,60 
Silná konkurence i z celé ČR – konkurence od 
lékáren, které provozují e-shopy 
0,25 -3 -0,75 
Stárnoucí populace - méně maminek s dětmi 0,15 -2 -0,30 
Ekonomická situace – lidé nakupují levnější 
výrobky z drogerií atd. 
0,20 -2 -0,40 
SUMA 1 -11 -3,05 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 8: Vyhodnocení SWOT analýzy 
Vnitřní prostředí (silné a slabé stránky) 0,85 
Vnější prostředí (příleţitosti a hrozby) 0,55 
CELKEM 1,4 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Kladný výsledek SWOT analýzy znázorňuje přínos pro lékárnu v rámci přetvoření 
Rezervačního systému na plnohodnotný elektronický obchod. Z hlediska detailního 
rozboru výsledku lze vyčíst, ţe velkou příleţitostí pro lékárnu je stále sílící vliv 
internetu na populaci, neexistence e-shopu u konkurenční lékárny Konstancie a také 
reklama na internetu. 
 
3.4.2 SLEPT analýza 
 
S – sociální faktory 
V současnosti je pozitivní zprávou, ţe neustále rostou počty uţivatelů internetu. 
Dnes je to bezmála 6,29 miliónů lidí. Z výsledků šetření NetMonitor vyplynulo, ţe 
52 % tvoří muţi a 48 % ţeny. Nejméně aktivními jsou lidé ve věku 55 let a více, z nich 
vyuţívá internet kaţdý druhý.  
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Tento fakt je velice důleţitý pro vytvoření nového elektronického e-shopu, který 
lidem můţe nabídnout jak pohodlí a úsporu času, tak jednoduchost, nepřetrţitý běh, 
velký výběr produktů nebo zakázky na míru. Elektronické obchodování můţe nalákat 
zákazníky z celé České republiky nebo i ze zahraničí. Otázkou však je, zda si potom své 
zákazníky dokáţe udrţet. 
Sociální faktory jako je počet obyvatel, míra nezaměstnanosti, průměrná mzda 
a ţivotní styl mají vliv na to, zda budou lidé ochotni v daném kraji bydlet a pracovat. 
Diplomová práce je zaměřena na Jihomoravský kraj, přímo na město Brno.  
Počet obyvatel v Brně k 1. 1. 2012 byl 378 965. Počet obyvatel v městské části 
Brno-Komín dosahuje 7200. 
Průměrná mzda v Jihomoravském kraji v 1. aţ 4. čtvrtletí 2012 dosahovala 
24 181 Kč. Podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvo ve věku od 15 do 64 let 
za poslední čtvrtletí roku 2012 činil 8,79 %.  
 
P – politické faktory a právní faktory 
Právní forma podnikání Lékárny Absolonova byla akciová společnost. Lékárna 
se řídila pravidly zákonů obchodních společností, konkrétně tedy a. s. a daňovými 
povinnostmi České republiky. 
Důchodová reforma je významnou snahou vlády v současné době. S tím i souvisí 
neustálé zvyšování produktivního věku a pozdější odchod do důchodu. Lidé budou déle 
pracovat a tím pádem budou vyţadovat lepší zdravotní péči. To způsobí, ţe si budou 
postupně připlácet za produkty a tím více se naskytne příleţitost pro růst trhu 
zdravotnických prostředků. 
Důleţitým bodem jsou právní předpisy. Ty jsou rozděleny do několika oblastí, 
a to zdravotnictví, léčiva a přípravky, zdravotní techniky, pracovníci a zdravotní 
pojištění. Kaţdá z těchto oblastí obsahuje seznam právních předpisů včetně posledních 
novelizací. Jsou zde také zahrnuty regulační poplatky. 
Výčet zákonů je uveden v Příloze. 
 
Regulační poplatky 
Regulační poplatky platí od 1. ledna 2008, kdy vstoupil v platnost zákon 
o stabilizaci veřejných rozpočtů. Stanovuje tak povinnost lékáren vybírat poplatek 
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ve výši 30 Kč (včetně DPH), který je uhrazen v lékárně za výdej léčivého přípravku 
na recept, hrazený zdravotní pojišťovnou bez ohledu na počet balení. Předpisy od lékaře 
mohou obsahovat pouze dva léčivé přípravky, nehledě na počet balení. Pokud se jedná 
o antikoncepci, hypnotika a další podobná léčiva, která pacient zaplatí v plné výši, 
regulační poplatek se v tomto případě nehradí. 
 
E – ekonomické faktory 
Největším vlivem na ekonomiku České republiky je bezesporu inflace. Ta má 
velký podíl na zvyšování cen veškerých produktů a sluţeb, a tím i na výsledky 
hospodaření podniků. V následujícím grafu je uvedena meziroční inflace od roku 2006 
aţ po únor 2013.  
V roce 2006 byla meziroční inflace 2,6 %. Po roce 2007 začala prudce růst 
aţ na 7,5 %. V roce 2009 byla dokonce záporná. V prosinci roku 2012 dosahovala 
2,4 % a podle nejnovějších statistických dat za únor 2013 je inflace na 1,7 procentech. 
[28] 
 
Graf 1: Meziroční inflace v % 
 
Zdroj: [28] 
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Dalším vlivem z ekonomických faktorů je daňové zatíţení. Daně nejvíce ovlivňují 
zisk podnikatelů, jelikoţ je musí ze zákona odvádět státu. Nesmí se také opomenout 
vývoj české koruny oproti zahraničním měnám a vývoj HDP.  
Hrubý domácí produkt očištěný o cenové, sezónní a kalendářní vlivy poklesl 
ve 4. čtvrtletí (podle předběţného odhadu) meziročně o 1,7 %, ve srovnání 
se 3. čtvrtletím o 0,2 %.  V ročním úhrnu byl HDP o 1,1 % niţší neţ v roce 2011, 
meziroční pokles se v průběhu roku postupně prohluboval. Na konci roku 2012 činil 
Hrubý domácí produkt 3 843,9 mld. Kč. [21] 
  
T – technologické faktory 
V dnešní době se vyplatí investovat do nových technologií. Ty sice stojí vysoké 
počáteční náklady, avšak po zakoupení usnadní práci všem zaměstnancům, poskytnou 
více druhů lékárenských sluţeb, umoţní tím získat více času na komunikaci 
se zákazníky a zjišťování jejich potřeb a zvýší se tím i konkurenceschopnost. 
V lékárenství technologie postupují stále kupředu. Mezi novinky lze zařadit 
například automatizovaný výdejní systém, který je rychlý a efektivní. Například 
společnost Helago v současné době nabízí automatizovaný systém Consis B, který 
přináší do lékárny efektivnější způsob skladování, rychlejší a komfortnější výdej léčiv, 
vyšší prestiţ a spokojené zákazníky. [24] 
Další technologickou novinkou jsou například dotykové obrazovky. 
Tyto obrazovky v lékárnách poskytují informace o výrobcích, o jejich správném uţívání 
a zacházení. V České republice se tato zařízení stále více stávají nedílnou součástí téměř 
všech lékáren. 
V neposlední řadě jsou tu informační systémy, které jsou důleţité pro lékárny jak 
z hlediska sledování stavu zásob, tak i účetního a daňového pohledu. Software potřebný 
pro tyto informační systémy se neustále vyvíjí a v současné době nabízí stále více 
praktických modulů pro úspěšné vedení podniku. 
 
3.4.3 Porterův model konkurenčních sil 
Analýza konkurence je provedena pomocí Porterova modelu pěti hybných sil. 
Jednotlivé části jsou postupně rozebrány a srovnávány s nejbliţšími konkurenty. 
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Nově vstupující konkurenti 
Rizika hrozící ze strany nově přicházejících konkurentů mohou být různá. 
Největšími rivaly by mohly být řetězce lékáren, které díky svému rozšíření a více 
výdejních míst mohou konkurovat niţšími cenami nebo širším sortimentem. 
Tyto řetězce mohou mít se svými dodavateli sjednané produkty za niţší ceny. 
Dále lékárnu mohou nejvíce ohrozit jiţ existující e-shopy, které jsou v provozu 
déle a mají vysokou klientelu. Mají moţnost více investovat do reklamy, jelikoţ plně 
fungují a jsou ziskové. 
 
Konkurenční prostředí 
Největším konkurentem lékárny Absolonova je lékárna Konstancie, jelikoţ 
je umístěna na výhodnějším místě blízko tramvajové a trolejbusové zastávky. Díky 
této lepší pozici můţe získávat více zákazníků, kteří zrovna vystupují z MHD a lékárnu 
mají „po cestě“.  
Po zhlédnutí webových stránek Konstancie bylo zjištěno, ţe lékárna nemá ţádný 
elektronický obchod. Proto je velkou příleţitostí lékárny Absolonova co nejdříve svůj e-
shop zprovoznit, dostat tento obchod do povědomí zákazníků. 
Pro elektronický obchod jako takový jsou konkurenti téměř všechny e-shopy, 
které prodávají podobný sortiment zboţí. Podle vlastního průzkumu několika webových 
stránek lékáren bylo zjištěno, ţe největším rivalem je elektronický obchod lékárny 
Zelená hvězda. Jedná se o největší síť prodejen a výdejen zdravotnických prostředků 
v České republice. Svá výdejní místa má téměř ve všech krajích. Kvalitní webové 
stránky, plně funkční e-shop, široký sortiment téměř 15 000 výrobků, to vše 
tento dodavatel zdravotních prostředků nabízí. Poskytuje také odborné poradenství 
na své „Zelené lince“ nebo na e-mailové adrese. 
Druhým silným soupeřem je e-shop Lekarna.cz. Jiţ po vstupu na webové stránky 
lze zahlédnout větu: „První internetová lékárna v ČR“. Provozovatelem lékárny je Pears 
Health Cyber, s.r.o. sídlo internetového obchodu je v Chrudimi. Výdejní místa má 
v lékárnách téměř ve všech krajích v České republice. 
 
 
 
46 
 
Substituty a komplementy 
Existují i jiné moţnosti, kde si stejné produkty zakoupit. Jde především 
o kamenné prodejny konkurenčních lékáren, které byly zmíněny jiţ v oblasti 
Konkurenčního prostředí. Dále se také můţe jednat o slevové portály jako je Slevomat, 
Vykupto a podobně, které nabízí sluţby a výrobky za výhodnou cenu. Jsou však 
omezeny časem, během kterého lze zboţí objednat.  
Dalším konkurenčním místem jsou drogerie. Ty však nemají v nabídce ten 
sortiment, který nabízí lékárna, jelikoţ produkty Bioderma a spol. se umisťují pouze 
do lékáren. V drogeriích lze však zakoupit podobné výrobky, které jsou levnější 
a pro spotřebitele sympatičtější právě niţší cenou. 
 
Dodavatelé 
Hlavním a důleţitým dodavatelem lékárny je společnost HARTMANN-RICO. 
Přednostními výhodami je právě to, ţe v lékárně je dostupný veškerý sortiment, který 
tato společnost vyrábí a distribuuje. 
Dalšími neméně důleţitými dodavateli jsou firmy, které vyrábí kosmetické 
produkty. Například společnost Bioderma nabízející čistící, odličovací a pleťové vody, 
hydratační krémy a podobně pro různé typy pleti. Stejně tak La Roche Posay a Sebamed 
zaměřené na pokoţku celého těla a jeho hydrataci, regeneraci a ochranu. 
Mezi sortiment lékárny se řadí také zboţí pro miminka, zdravotní potřeby, 
produkty na dentální hygienu a podobně od různých firem, takţe šíře sortimentu 
je opravdu rozmanitá. 
 
Odběratelé 
Odběratelé lékárny Absolonova jsou detailně popsáni v kapitole č. 3.3 
Segmentace zákazníků. Ve zkratce se jedná především o obyvatele městské části Brno-
Komín, kteří si kupují zejména léčiva a léky na recept. 
Zákazníci volně prodejného zboţí jsou segmentováni do tří skupin. Největší 
skupinou jsou ţeny, a to jak dospívající dívky s problémovou pletí, tak i ţeny 
ve středních letech trápící se s vráskami.  
Druhá skupina je zaměřena na novopečené maminky. Produkty lékárny jsou 
určené především pro kojence a batolata, a to zejména od značek NUK, Chicco a další. 
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Další skupinou jsou inkontinentní pacienti, pro které lékárna nabízí značku 
MoliCare od společnosti HARTMANN-RICO. 
Lékárna také nabízí velký výběr opalovacích krémů a ústní hygieny jak pro ţeny, 
tak i pro muţe. 
 
 
3.5 Shrnutí analýzy trhu 
Po průzkumu makroprostředí a mikroprostředí byly zjištěny klady i zápory 
lékárny a její situace a celkové postavení na trhu.  
Významným pozitivem je to, ţe lékárna je ve vlastnictví velké mezinárodní 
společnosti HARTMANN-RICO. To jí zajišťuje stálé dodávky výrobků, které 
tato společnost vyrábí, dobré jméno a také případnou finanční pomoc.  
Nevýhodou lékárny je její pozice. Konkureční lékárna Konstancie se nachází 
na výhodnějším místě blízko MHD, díky které získává více zákazníků, kteří jdou 
od zastávky domů, popřípadě do práce. Vedoucí lékárny se uţ dříve měla zajímat 
o moţný přesun lékárny na lepší místo, kde by jí nekonkurovala jiná lékárenská 
zařízení. Tento návrh měla předloţit i vedení společnosti HARTMANN a na základě 
tohoto začít hledat jiné umístění. V tomto případě by se jednalo o přesun například 
na lukrativnější místo, kudy projde více lidí. Získala by tím tak další nové zákazníky.  
Velkou příleţitostí pro lékárnu můţe být přebudování stávajícího Rezervačního 
systému do plnohodnotného e-shopu, který bude nabízet více sluţeb neţ dosud. 
Motivací k tomuto kroku je neustálé zvyšování počtu lidí, kteří dnes pouţívají internet, 
mají doma PC a začínají více nakupovat právě online. Je zde však silná konkurence 
z řad e-shopových provozovatelů, jako například Zelená Hvězda a Lékárna.cz. 
Lékárnu také můţe také ohrozit spojování jiných lékáren do řetězců, díky kterým 
získají lepší vyjednávací schopnost s dodavateli, budou nabízet širší sortiment, své 
produkty budou prodávat za niţší ceny a své prodejny budou mít na více místech 
v České republice. 
Dle provedených analýz by se měla lékárna zaměřit především na ţeny, maminky 
s dětmi, inkontinentní pacienty. V rámci e-shopu také na všechny internetové 
zákazniky. Doposud měla lékárna zákazníky zejména ze zdravotnického střediska, které 
je umístěno ve stejném komplexu budov, a z okolního sídliště. Z důvodu téměř ţádné 
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podpory prodeje jak lékárny, tak nově zřízených webových stránek, lékárnu a web 
navštěvovalo velmi málo lidí. 
Příleţitostí pro lékárnu však můţe být nabízení široké škály výrobků pro děti 
a maminky, jelikoţ ve zdravotnickém středisku ordinuje dětský lékař. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
Dle analýz vnitřního a vnějšího prostředí vyplývá, ţe lékárna Absolonova má 
výhodu v zázemí silné nadnárodní společnosti HARTMANN-RICO, která do lékárny 
dodává své produkty. Jejím kladem je také široká nabídka kosmetických produktů 
značek Bioderma, La Roche Posay, Sebamed a další. Lékárna se snaţí nabízet 
co nejširší škálů doplňkových produktů, počínaje obvazovým materiálem a náplastmi 
a konče teploměry, lékárničkami, dentální hygienou a podobně. 
Z analýz také plyne, ţe lékárně kompletně chybí propagace. V návrhové části 
budou rozebrány jednotlivé moţnosti podpory prodeje, která by lékárně pomohla zvýšit 
návštěvnost, obrat a zisk. 
Důleţitým bodem návrhové části bude přetvoření Rezervačního systému 
do plnohodnotného e-shopu včetně distribuce a moţností platby. Budou zde popsány 
návrhy, jak by mohly vypadat přebudované webové stránky, doplněné o další odkazy, 
například „Články“, „Reference“, „Zasílání novinek“ a další. Tato změna by měla vést 
k zlepšení jak jejich vzhledu, tak i odbornosti. 
V rámci internetového marketingu se budou rozebírat jednotlivé moţnosti, jak 
se uchytit s novým e-shopem na internetu, jak rozšířit povědomí o něm a zvýšit 
návštěvnost jak elektronického obchodu, tak i samotné lékárny. To by mělo být 
zajištěno výběrem správných klíčových slov při vyhledávání na portálech jako 
je Google, Heuréka, Zboţí.cz, Seznam a další.  
 
 
4.1 Provoz elektronického obchodu 
Pokud kdokoliv chce rozjet podnikání v elektronickém obchodě, je potřeba 
si stanovit několik podmínek, aby správně fungoval. Je potřeba si určit, jaký sortiment 
zboţí se bude prodávat, jaká se zvolí cenová strategie, jakým způsobem můţe zákazník 
za své zboţí zaplatit, jak mu bude objednané zboţí doručeno a neméně důleţité je také 
vymezení obchodních a reklamačních podmínek. 
Jednotlivé podmínky jsou více rozebírány v následujících podkapitolách. 
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4.1.1 Prodávaný sortiment 
Lékárna Absolonova prodává především všechny dostupné léky a léčiva. K tomu 
mají zákazníci moţnost zakoupit si i volně prodejné produkty.  
Mezi tyto produkty se řadí široká škála kosmetických výrobků značek jako 
je Bioderma, La Roche Posay, Sebamed, Krteček Manufaktura a řada výrobků 
Menalind od společnosti HARTMANN-RICO. Výrobky jsou určené především 
pro ţeny a miminka. 
Jelikoţ lékárna spadá pod nadnárodní společnost HARTMANN-RICO, v nabídce 
jsou převáţně produkty této firmy. Její produktové portfolio je jiţ zmíněno v kapitole 
3.1.  
Dalším prodávaným sortimentem jsou výrobky určené k ústní hygieně. Hlavním 
dodavatelem tohoto zboţí je společnost PROFIMED, Bbraun, Johnson & Johnson 
a další. 
Lékárna také nabízí produkty, jako jsou opalovací krémy, přípravky na vši, 
zdravotnická obuv a podobně. Má velmi široký sortiment, který se neustále rozrůstá. 
 
4.1.2 Cenová strategie 
Stanovení ceny je jednou z nejdůleţitějších věcí, na které by se měl podnik jako 
první zaměřit. Cenou za jednotlivé produkty, které prodává, získává podnik trţby, 
od kterých se poté odvíjí konečný zisk. 
Stanovení konečné prodejní ceny pro spotřebile se přirozeně odvíjí od nákupní 
ceny výrobce či distributora.  Konečná nákupní cena pro lékárnu se ve většině případů 
odjvíjí od odebraného mnoţství konkrétního produktu. Pokud jde lékárně na odbyt např. 
kosmetika Bioderma, je moţné předpokládat, ţe nákupní cena bude niţší, neboť 
dosáhnou výhodnějších podmínek a obratové slevy z ceníkové ceny. Nákupní ceny jsou 
většinou udávány bez DPH. 
Naopak pokud se nějaký výrobek prodává méně a nejde tolik na odbyt, je moţné, 
ţe lékárna bude tento produkt brát za ceníkové ceny stanovené dodavatelem. Často 
se stává, ţe v rámci zvýšení prodejů daného produktu vyhlásí dodavatelská firma 
speciální motivační nabídku na nákup většího mnoţství se slevou. Tato sleva se obvykle 
pohybuje v rozmezí 10 – 30 % z cen, které má lékárna dodavatelem stanoveny.  
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Poté nastává otázka stanovení marţe, která se připočítá k nákupní ceně 
dodavatele. Obecně lze říci, ţe výše marţe doplňkového prodeje v lékárně se pohybuje 
okolo 25 %. 
K tomu je poté nutno připočítat zákonnou sazbu DPH. Od 1. ledna 2013 se zvýšila 
sazba DPH o 1 procentní bod. Tato změna se počítá na období tří let. Základní sazba je 
21 % a sníţená 15 %. Zařazení zboţí a sluţeb do těchto sazeb se neměnní, výjimkou je 
přeřazení dvou skupin zboţí ze sníţené do základní sazby DPH. Jedná se o dětské pleny 
a některé zdravotnické prostředky, které jsou podle názoru Evropské komise v rozporu 
s legislativou Evropské unie. 
 
Poloţky, na které se vztahuje sníţená sazba, jsou následující: 
- pleny, povaţující se za pomůcky pro péči při inkontinenci 
- zdravotní prostředky, které jsou určeny výhradně pro léčbu zdravotně 
postiţených 
o krycí materiál (gázy, obvazy) 
o výrobky pro diabetiky (glukometry, jehly, senzory) 
o pomůcky pro zrakově a sluchově postiţené 
o pomůcky pro pohybově postiţené 
o stomatologické výrobky (korunkové náhrady, fixní můstky) 
o ortopedické pomůcky a přístroje (berle, chirurgické pásy) 
o ostatní produkty spadají pod základní sazbu DPH. 
 
Dále se nabízí stanovení ceny na samotném e-shopu. Většinou platí pravidlo, 
ţe ceny na e-shopech bývají o něco niţší, neţ v kamenných prodejnách, téměř všichni 
provozovatelé zde operují s niţší marţí. Nicméně niţší zisk na jedno balení produktu 
zase vyrovává mnoţství kusů prodaných s niţší cenou.  
Kvůli motivaci zákazníků navštěvovat tento e-shop bylo doporučeno stanovit 
konečné prodejní ceny o 2 % niţší, neţ v samotné lékárně. Ze srovnávacích portálů 
Zboţí.cz a Heuréka.cz bylo zjištěno, ţe ceny lékárny Absolonova oproti své konkurenci 
jsou mnohdy i výrazně niţší, ve většině případů se rovnaly.  
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Z toho vyplývá, ţe ceny mohou být nastaveny správně a lékárna tak můţe být 
konkurenceschopná. Co se týče potom samotného poštovného dalších případných 
částek připočítávající se k prodejní ceně, vše je rozebráno v následující kapitole. 
 
4.1.3 Platební podmínky 
V rámci komplexního servisu je samozřejmostí nabídnout klientům více moţností, 
jak objedané zboţí zaplatit. Od platby hotově či kredití kartou při osobním odběru, přes 
dobírku nebo platbu převodem. Zákazník si tak můţe sám vybrat, který způsob platby 
mu nejvíce vyhovuje. 
 
Platba hotově při osobním odběru 
Zákazník si zboţí objedná na e-shopu a poté si ho jde po upozornění vyzvednout 
do lékárny. Zde můţe zaplatit v hotovosti nebo kreditní kartou. Platba kreditní kartou 
je ovšem omezena výší 500 Kč za nákup, neboť i banka si strhává 1,5 – 3 % podle 
měsíčního objemu plateb. 
 
Platba dobírkou 
Snad nejčastější moţností, jak zaplatit za své objednané zboţí je platba dobírkou. 
Zákazník uhradí cenu za objednávku aţ při převzetí zásilky od doručovací společnosti 
(Česká Pošta, PPL atd.). V této částce je také započítána cena za dopravu a další 
poplatky. Doručovací společnost převezme peníze od zákazníka a poté je převede 
na účet lékárny. 
 
Platba převodem 
Dalším moţným způsobem úhrady za objednané zboţí je převod peněz 
na bankovní účet lékárny. Na vystavené faktuře jsou uvedeny údaje, které jsou pak 
potřebné při zadávání převodního příkazu. Jde o variabilní a specifický kód, podle 
kterého potom lékárna přiřadí platbu ke správné objednávce. 
Tento způsob je z hlediska času pomalejší, protoţe zákazník zadaný příkaz 
nejprve přepošle bance, která ho poté vyřídí. O tom, kdy budou peníze připsány na účet 
firmy, rozhoduje také to, jestli jsou obě strany vedené u stejné banky. Převod z účtu 
na účet můţe trvat jeden den, nebo i tři dny v závislosti na konkrétní bance. 
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Zboţí je expedováno, aţ se peníze připíšou na účet lékárny.  
Zde si opět můţe zákazník vybrat, zdali si chce zboţí vyzvednout osobně 
na lékárně, nebo poslat přepravcem na určenou adresu, kdy nesmíme zapomenout ještě 
připočítat poplatek za dopravu. 
 
Platba kreditní kartou 
Čím dál více se u nás prosazuje platba pomocí kreditní karty. Zde je nutné zadat 
údaje z karty – typ (VISA, Mastercard), do kdy karta platí, jméno majitele karty, číslo 
kreditní karty a kontrolní číslo karty. Tyto informace se poté dostanou do platební 
schránky zpracovatelské banky, která je ověří a poté odečte potřebnou částku 
z bankovního účtu zákazníka. Téměř všechny banky poskytují platby okamţitě, 
ale některé vyţadují aktivaci na tento způsob plateb. Dobře fungují i platby PaySec, 
PayPal atd. 
Tento způsob placení ovšem ze začátku není doporučen vzhledem k nákladnosti. 
Zpočátku předpokládáme, ţe počet objednávek nebude přiliš vysoký a tento typ platby 
by se mohl lékárně i prodraţit. Nicméně tuto moţnost můţe vést v patrnostii, aţ klientů 
e-shopu přibude nebo bude o tuto platbu enormní zájem. 
 
4.1.4 Dodací podmínky 
Z pohledu lékárny je výhodou, ţe má kamennou prodejnu, kde jiţ můţe skladovat 
velkou část sortimentu, kterou bude na e-shopu prodávat. Dodací lhůty se odvíjejí 
především od toho, jsou-li výrobky drţeny skladem nebo je nutné je objednávat 
operativně u dodavatelů. Lékárna má skladem vţdy několik kusů ze základní řady všech 
produktů, které průběţně po prodeji doobjednává. Tyto výrobky jsou v e-shopu řádně 
označeny, ţe jsou skladem. U speciálních a okrajovějších typů výrobků je uvedeno 
na objednání a poté garantuje dobu dodání sedmi pracovních dnů. Pokud by se stal 
výjimečný výpadek ze strany dodavatele, lékárna vţdy okamţitě informuje klienta 
o zpoţdění dodávky. 
Obecně platí, ţe elektronický obchod se dá podle většiny případů také označit 
jako zásilkový prodej.  Proto je potřeba, aby se objednané zboţí co nejdříve dostalo 
k cílovému zákazníkovi.  
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Je hned několik moţností, jak zajistit dopravu zboţí. Zákazníci mohou vybírat 
ze tří způsobů dopravy, a to buď přes Českou poštu, dopravní společnost PPL 
a nebo osobní odběr přímo v lékárně Absolonova.  
 
Osobní odběr 
Jak uţ bylo řečeno, jednou z moţností je odběr zásilky přímo na prodejně lékárny. 
Zde je samozřejmě velká výhoda pro obyvatele Brna, konkrétně městské části Brno-
Komín. Jakmile je zásilka připravena k vyzvednutí, zaměstnanci lékárny vţdy svého 
zákazníka kontaktují pomocí SMS zprávy nebo e-mailu. Klienti si tak mohou 
vyzvednout zboţí téměř ihned a bez další platby za doručení. Stačí nahlásit jeden 
z potřebných údajů – příjmení, číslo objednávky. Velkou výhodou je, ţe si klient můţe 
přímo na lékárně zkontrolovat, zda-li je zboţí v pořádku, případně vyměnit za jiný druh 
nebo reklamovat. 
   
Česká pošta 
Téměř kaţdý elektronický obchod má v moţnostech doručení balíku Českou 
poštu. Jednak proto, ţe nabízí širokou nabídku sluţeb pro soukromé osoby nebo firmy 
a podnikatele, ale také proto, ţe má velký počet provozoven po celé České republice. 
Z nabídky sluţeb České pošty ohledně doručení balíků byl vybrán tzv. Balík 
Na poštu, který poskytuje hned několik výhod. Jedná se o unikátní sluţbu pro přepravu 
vnitrostátních balíků do hmotnosti 30 kg po celé České republice, odesílatel 
nebo adresát si sám můţe zvolit, na které poště bude balík připraven k vyzvednutí, 
je garantována moţnosti vyzvednutí na zvolené poště jiţ následující pracovní den 
a balík se dá podat na většině pošt v ČR. 
Zákazníci e-shopu lékárny tedy mají moţnost zvolit si poštu, kam chtějí balík 
doručit a budou informováni prostřednictvím SMS nebo e-mailu, ţe je zboţí nachystáno 
k vyzvednutí. Je zde také moţnost nechat si balík doručit aţ domů. Výhodou je také 
sledování zásilek sluţbou Track & Trace, díky které můţe zákazník sledovat, kde 
se jeho zboţí nachází. 
Minimální rozměry balíku jsou 15 cm x 10,5 cm (válcovitý tvar 15 cm x 3,5 cm), 
u maximálních rozměrů délka balíku nepřesahuje 180 cm nebo součet všech tří rozměrů 
nepřesahuje 240 cm. 
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Ceník 
Tabulka 9: Ceník služby Balík Na poštu 
Hmotnost zásilky do: Cena bez DPH Cena s DPH 
2 kg 77,68 Kč 94 Kč 
3 kg 80,16 Kč 97 Kč 
4 kg 82,64 Kč 100 Kč 
5 kg 87,60 Kč 106 Kč 
6 kg 90,08 Kč 109 Kč 
7 kg 92,56 Kč 112 Kč 
8 kg 95,04 Kč 115 Kč 
9 kg 97,52 Kč 118 Kč 
10 kg 99,99 Kč 121 Kč 
12 kg 104,95 Kč 127 Kč 
14 kg 107,43 Kč 130 Kč 
16 kg 117,35 Kč 142 Kč 
18 kg 119,83 Kč 145 Kč 
20 kg 124,79 Kč 151 Kč 
22 kg 129,74 Kč 157 Kč 
24 kg 134,70 Kč 163 Kč 
26 kg 137,18 Kč 166 Kč 
28 kg 139,66 Kč 169 Kč 
30 kg 142,14 Kč 172 Kč 
Zdroj: [20] 
 
PPL 
Společnost PPL CZ s.r.o. patří mezi nejvýznamnější expresní přepravce 
na českém trhu. Od svého počátku se specializovala na vnitrostátní balíkovou přepravu 
na firemní adresy. Portfolio přepravních sluţeb poté rozšířila o přepravu na soukromou 
adresu a vnitrostátní paletovou přepravu. V současnosti zajišťuje v rámci ČR přepravu 
zásilek aţ do 3 000 kg. 
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U společnosti PPL byla vybrána sluţba Soukromý balík. Jedná se o expresní 
přepravu balíků v rámci ČR, kdy příjemcem je soukromá osoba. Kladem této sluţby je 
to, ţe řidič před doručením zásilky kontaktuje příjemce, aby došlo k souladu potřeb 
obou subjektů a předání došlo bez problému. Maximální hmotnost zásilky je 50 kg, 
maximální délka nejdelší strany balíku je 200 cm a zároveň součet obvodu a délky 
zásilky můţe být maximálně 300 cm. Je zde moţnost inkasa dobírky (platba kartou 
nebo v hotovosti) a zákazník si můţe pomocí e-mailu nebo SMS zprávy zjistit stav 
zásilky, kde se zrovna nachází. Standardní doručení zásilky je v následující pracovní 
den od 8:00 do 18:00 hod. [34] 
 
Ceník 
Celková cena přepravy se skládá z přepravného, poplatku za mýtné, palivového 
příplatku a DPH. Ceník sluţby Soukromý balík je v následující tabulce. 
 
Tabulka 10: Ceník služby Soukromý balík 
Hmotnost zásilky do: Cena bez DPH Cena s DPH 
1 kg 115 Kč 139 Kč 
3 kg 122 Kč 148 Kč 
5 kg 134 Kč 162 Kč 
7 kg 149 Kč 180 Kč 
10 kg 167 Kč 202 Kč 
12 kg 174 Kč 211 Kč 
15 kg 191 Kč 231 Kč 
20 kg 201 Kč 243 Kč 
25 kg 221 Kč 267 Kč 
30 kg 262 Kč 317 Kč 
35 kg 336 Kč 407 Kč 
40 kg 436 Kč 528 Kč 
50 kg 536 Kč 649 Kč 
Zdroj: [34] 
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Ceny, které jsou uvedeny výše v tabulkách, jsou standardní ceníkové ceny. Ceny 
na míru za dopravu jak od České pošty, tak PPL je potřeba přímo si domluvit s danou 
společností. Velmi záleţí na tom, do jaké kilové kategorie budou balíky nejčastěji 
spadat a také na počtu zaslaných zásilek. Stanovení částky za dodání zboţí je u kaţdé 
firmy individuální. Obecně se na e-shopech cena pohybuje 99 – 129 Kč za balík. 
 
4.1.5 Obchodní a reklamační podmínky 
Obchodní a reklamační podmínky jsou stanovené přímo lékárnou Absolonova. 
Vymezují a upřesňují práva a povinnosti lékárny a jejích zákazníků. Prodávajícím 
a provozovatelem internetového obchodu je lékárna Absolonova se sídlem v Brně. 
Kupující je právnická nebo fyzická osoba, která na základně kupní smlouvy uzavřené 
s prodávajícím kupuje od prodávajícího zboţí. 
Vyplněním a odesláním objednávky prostřednictvím e-shopu zákazník potvrzuje 
souhlas s obchodními a reklamačními podmínkami. Objednávka je pro spotřebitele 
závazná a slouţí jako návrh kupní smlouvy. 
O přijetí a potvrzení objednávky je kupující informován e-mailovou zprávou 
zaslanou na e-mailovou adresu, kterou zákazník uvedl při objednávání zboţí. Zboţí 
skladem je moţné odeslat hned, lékárna tedy pošle kupujícímu potvrzení objednávky 
a odešle zboţí na uvedenou adresu. Pokud zboţí skladem není, informuje lékárna 
zákazníka o moţném dodacím termínu. Kupující má v tomto případě i moţnost storno 
objednávky do 24 hodin, a to buď telefonicky, nebo e-mailem (zde musí být vyplněno 
jméno, e-mailová adresa a popis zboţí, které chce stornovat). 
Osobní odběr je moţný přímo v prodejně lékárna Absolonova. Pokud si zákazník 
objedná své zboţí do 11. hodiny dopoledne a zboţí je skladem, je moţnost si ho 
vyzvednout od 15. hodiny odpoledne. Tuto moţnost lze vyuţít pouze u osobního 
odběru. 
V případě, ţe zboţí vykazuje vady, je zákazník povinen oznámit výskyt vad 
písemně prodávajícímu. Oznámení musí obsahovat číslo faktury, kde byla uvedena 
cena, jméno a příjmení zákazníka, druh zboţí a popis vady. 
Reklamace musí být vyřízena bez zbytečného odkladu nejpozději 30 dní ode dne 
uplatnění reklamace, pokud se prodávající s kupujícím nedohodnou na jiné lhůtě. 
O reklamaci musí být lékárna předem informována telefonicky nebo e-mailem. 
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4.2 Návrh elektronického obchodu 
V této podkapitole bude řešeno, jakým způsobem budou webové stránky 
provozovány, bude zde navrţen jejich vzhledu a jaké odkazy budou obsahovat. 
 
4.2.1 Pronájem webových stránek 
Po velmi dobré zkušenosti se sluţbou inPage, kterou poskytuje společnost Zoner 
software, a. s., bylo rozhodnuto, ţe se webové stránky budou pronajímat právě u této 
společnosti. Magistry se během provozu původních webových stránek lékárny 
a rezervačního systému naučily s tímto systémem pracovat, a proto pro ně nebude velký 
problém znovu s touto sluţbou zacházet a spravovat ji. 
Sluţba inPage nabízí hned několik programů, které je moţné zakoupit s určitým 
měsíčním poplatkem. 
 
Tabulka 11: Nabídka programů služby inPage 
Program Možnosti programu Cena 
inPage STANDARD 
Registrace domény, 200 
MB pro data aplikace, 500 
MB pro FTP, 10 e-
mailových schránek e-
shop, 20 produktů, 500 
článků, apod. 
121 Kč s DPH/měsíc 
1 452 Kč s DPH/rok 
inPage PREMIUM 
Registrace domény, 2 GB 
pro data aplikace, 1 GB pro 
FTP účet, e-shop, 
neomezený počet kategorií, 
produktů, článků a rubrik, 
apod. 
242 Kč s DPH/měsíc 
2 904 Kč s DPH/rok 
inPage START 
Registrace domény, 100 
MB pro data aplikace, 50 
článků, 1 kategorie e-
shopu, 10 produktů, apod. 
99 Kč s DPH/měsíc 
1 190 Kč s DPH/rok 
Zdroj: [26] 
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Sluţba inPage nabízí i moţnost startovacích balíčků. Jako první je balíček 
KOMPLET, ve kterém zákazník získá kompletně nové, kvalitní webové stránky. 
Veškerou hlavní práci na stránkách zajistí společnost Zoner, navrhne strukturu webu, 
upraví dodané texty, aby je vyhledávače dobře našly (kvalitní SEO), vytvoří motiv 
stránek a zajistí další důleţité věci, aby byly stránky co nejúspěšnější. Cena za první rok 
činí 6 038 Kč s DPH. 
Druhým balíčkem je balíček ZÁKLAD, který je doporučen pro ty, kteří nechtějí 
platit vysoké částky za tvorbu jednoduchých www stránek. Tento balíček je vhodný 
pro kaţdého, kdo má připravené vlastní podklady, ze kterých během krátké doby 
společnost Zoner vytvoří vlastní moderní webovou prezentaci. Plusem je vytvoření 
vlastního motivu www stránek a registrace stránek do 5 vyhledávačů. Cena za první rok 
činí 3 509 Kč s DPH. [26] 
Společnost Zoner dále nabízí i doplňkové sluţby ke startovacím balíčkům. Jde 
například o vytvoření individuálního motivu stránek a registrace stránek 
do vyhledávačů + SEO konzultace. 
Lékárna Absolonova chce provozovat plnohodnotný e-shop, ve kterém bude 
nabízet široký výběr produktů. Tyto poţadavky nejlépe splňuje program inPage 
PREMIUM, ve kterém se nabízí neomezený počet kategorií a produktů v e-shopu 
a velký prostor pro data, články, rubriky a další. Jako doplňkovou sluţbu by bylo 
vhodné zvolit registraci stránek do vyhledávačů se SEO konzultací, která stojí 1 815 Kč 
s DPH. Společnost Zoner by tak pomohla lékárně Absolonova s prezentací webových 
stránek a e-shopu na internetu. 
Celková částka za pronájem stránek i s konzultací by lékárnu Absolonova stálo 
4 719 Kč za první rok, v dalším roce by se platilo pouze za pronájem sluţby inPage 
PREMIUM. 
 
4.2.2 Nákres webových stránek 
Tato kapitola se zabývá obecným nákresem toho, jak by jednotlivé části 
webových stránek měly být uspořádány. Na obrázku č. 2 je názorně předvedeno, jak by 
měla vypadat úvodní stránka. 
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Obrázek 2: Nákres webových stránek – úvodní stránka 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V hlavičce stránky bude umístěn obrázek lékárny nebo motivu z oblasti 
zdravotnictví spolu s názvem. Menu bude umístěno nalevo a bude obsahovat odkazy 
na elekronický obchod, články, kontaktní formulář a kontaktní údaje, obchodní 
a reklamační podmínky, na reference a podobně. 
V obsahu stránky budou uvedeny informace k jednotlivým odkazům. 
Patička webu by měla být umístěna na samotném konci stránky. Můţe obsahovat 
informace v podobě: 
 autorských práv: „Copyright © 2013 | jméno” 
 telefonního čísla nebo adresy 
 sloganu a dalšími informacemi 
 
4.2.3 Grafický návrh webových stránek 
V této kapitole jsou umístěny názorné ukázky toho, jak by mohly vypadat webové 
stránky lékárny Absolonova. Pro jejich vytvoření je pouţita demoverze sluţby inPage, 
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která byla k dispozici 14 dní zcela zdarma. V rámci demoverze bylo moţné vytvořit 
několik stránek, vloţit určitý počet obrázků a zaloţit jednu kategorii v e-shopu. 
Pro představu, jak by mohly webové stránky vypadat, budou vybrány odkazy 
na Úvodní stránku, E-shop a na stránku „Články“. Zbylé odkazy budou umístěny 
v Přílohách diplomové práce. 
 
Obrázek 3: Tvorba webových stránek služby inPage 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Na obrázku č. 7 je moţné vidět celý administrativní tool, který inPage nabízí. 
První záloţkou je vkládání stránek. Lékárna Absolonova jich vytvořila několik, 
počínaje stránkou se svými články a konče kontaktními informacemi a zasílacím 
formulářem, který slouţí pro zákazníky jako forma dotazování.  
Další záloţkou jsou Obrázky. Tato část slouţí především k ukládání všech 
obrázků, které budou na webových stránkách a v e-shopu pouţity. Demoverze má 
bohuţel omezený počet obrázků, naopak plná verze inShop PREMIUM nabízí 
aţ několik GB volného prostoru. 
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Důleţitou záloţkou je samotný E-shop. V něm se vytvářejí jednotlivé kategorie 
a pod ně se potom vkládají produkty. Samotné produkty potom mají moţnost přidání 
popisků, obrázků, ceny, různých variant, které produkt nabízí a podobně. 
V záloţce Nastavení je moţnost upravení menu vlevo na úvodní stránce 
a definování pořadí jednotlivých odkazů. Poskytuje také nastavení prostředí, prvků 
stránek, nastavení zasílacího formuláře s dotazy zákazníků, kontaktní údaje a další. 
Vzhled celého webu je velmi důleţitý. Sluţba inPage nabízí několik typů vzhledu 
stránek – počínaje barvou a konče motivem. Uţivatel této sluţby si také můţe vytvořit 
vlastní motiv. 
 
Úvodní stránka 
Na úvodní stránce je vidět krátký popis a obrázek budovy, ve které byla lékárna 
umístěna. Vlevo je umístěno menu s odkazy na další stránky webu.  
 
Obrázek 4: Úvodní stránka lékárny Absolonova 
  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Na stránce je dále umístěn kontakt na lékárnu, který obsahuje adresu, telefon, fax 
a e-mailovou adresu.  
Údaje uvedené v kontaktech jsou vymyšlené, e-mailová adresa, telefon a fax 
lékárny jsou ve skutečnosti jiné. 
 
E-shop 
Nejdůleţitějším prvkem webových stránek je elektronický obchod. Na obrázku 
níţe je moţné vidět návrh toho, jak by mohla vypadat kategorie Kosmetika a v ní 
přidané produkty. Na stránce je také moţnost filtrování výrobků, kdyţ je jich v kategorii 
více a zákazník má například přání vyhledat si produkty s „akční cenou“. 
 
Obrázek 5: Návrh e-shopu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z důvodu malé kapacity, kterou podporuje Demoverze sluţby inShop, byly 
vybrány na ukázku pouze dva produkty. V následujícím obrázku je detail produktu 
Bioderma Sensibio. 
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Obrázek 6: Detail produktu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Detail produktu obsahuje především popis výrobku. Popisky se rozdělují 
na základní a obecný popis produktu a poté na rozšířenější, do kterého lze vloţit více 
textu. Je zde také umístěn obrázek produktu, aby zákazníci věděli, jak vypadá. 
V neposlední řadě je tu cena, která je jak bez DPH, tak s DPH, a dostupnost výrobku. 
Napravo od detailu ceny je zobrazen košík, po kliknutí na něj se zákazník dostane 
do nákupního košíku, kde můţe sledovat vybrané zboţí a mnoţství. 
Podrobný obrázek nákupního košíku je umístěn v Přílohách. 
 
Stránka „Články“ 
V této sekci jsou navrţeny články, které mohou pomoci zákazníkům při výběru 
produktů. Jedná se o rady, jak zacházet s tlakoměry, jak správně pečovat o pleť a co je 
dobré pro miminko. Díky těmto článkům by se také mohl elektronický obchod více 
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prosadit na internetu, jelikoţ právě tyto informace lidé často vyhledávají. U článků by 
byly také navrţeny produkty, které by si zákazník mohl zakoupit. 
 
Obrázek 7: Stránka „Články" 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Někteří zákazníci nehledají přímo vybraný produkt, ale chtějí se dozvědět více 
informací právě z článků, které najdou na internetu. Velkou příleţitostí pro e-shop 
lékárny a její zviditelnění by mohlo být právě umístění těchto článků na stránkách, aby 
si je mohli potenciální zákazníci přečíst a popřípadě si i zakoupit nějaký produkt. 
 
 
4.3 Podpora prodeje  
Marketingové aktivity je třeba zaměřit zejména na obyvatele městské části Brno-
Komín, kterým budou dodávány propagační materiály přímo do schránek. Dále potom 
na zákazníky, kteří si objednají zboţí v elektronickém obchodě. Objednávkou se zapíší 
do databáze lékárny, která poté tyto kontakty vyuţívá k zasílání právě probíhajících akcí 
pomocí e-mailu. 
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Plakáty a letáky 
Asi nejvíce rozšířeným typem podpory prodeje jsou letáky a plakáty, které osloví 
co nejvíce potenciálních zákazníků. Kaţdý den přijde kaţdému do schránky několik 
letáků s akčními nabídkami různých obchodů. Nejdůleţitější je však reakce spotřebitelů 
na tuto reklamu. Mnozí z nich letáky ze schránek vyhazují, aniţ by se na ně podívali, 
dokonce si i na své schránky lepí upozornění, aby pošťáci nevhazovali reklamní letáky 
do jejich schránek. Naopak tu jsou i tací, kteří tyto informace vyhledávají a díky nim 
zjišťují, které zboţí je zlevněné a jaké novinky obchod nabízí. 
V tomto případě je tedy nejvhodnější navrhnout reklamní letáky tak, aby zbytečně 
nezahlcovaly schránky zákazníků, ale aby pouze informovaly o právě probíhajících 
slevových akcích nebo o nových produktech, které se dají zakoupit. 
Letáková kampaň se také dá pouţít pro nově vytvořený elektronický obchod. 
Mohou pomoci s představením e-shopu (webová adresa, popis obchodu a obrázek, jak 
stránky vypadají) a tím zvýšit jeho návštěvnost a počet objednávek. 
Také plakáty jsou důleţitým bodem pro zvýšení povědomí o lékárně 
a elektronickém obchodu. V rámci měsíčních akcí by se vytvořil plakát, který by 
upozorňoval na plánované slevové akce a výprodeje. Tyto plakáty by poté byly 
umístěny na vstupních dveřích do lékárny, ve zdravotním středisku, které sídlí vedle 
lékárny, popřípadě na informačních tabulích. 
Aby letáky a plakáty měly profesionální vzhled a všechny potřebné náleţitosti, je 
pro lékárnu nejlepší zadat tuto zakázku reklamní agentuře, která vytvoří příslušný 
grafický návrh. Ten pak bude vytištěn v letákové a plakátové podobě, rozeslán 
do schránek a polepen na příslušných místech. Vizuál bude také zasílán pomocí e-mailu 
zákazníkům, kteří jiţ nakoupili zboţí v elektronickém obchodu. 
 
Slevové akce 
Aby lékárna Absolonova vycházela svým zákazníkům co nejvíce vstříc, je dobré 
pořádat alespoň jednou měsíčně akce, během kterých zlevní vybraný sortiment zboţí 
o pár procent. Jedná se například o sezónní výprodeje, kdy by před létem nabízela 
širokou škálu opalovacích krémů například o 20 % levněji.  
Také doba expirace výrobků má velký dopad na ceny. Lékárna by se měla snaţit 
vyprodat veškeré zboţí, kterému se blíţí doba trvanlivosti tím, ţe ho zlevní o 40 aţ 
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50 %. Tento výprodej by se měl pořádat o několik měsíců dříve, neţ lhůta vyprší, 
aby zákazníci mohli nakoupené zboţí spotřebovat, a nákup se jim vyplatil. 
Slevové akce jsou velmi dobrou podporou prodeje, ale neměly by se příliš 
přehánět, aby zákazníka spíše neodradily. Mohl by nabídku zlevněných produktů 
povaţovat za nekvalitní a myslet si, ţe se jich lékárna chce co nejrychleji zbavit. 
 
Spotřebitelské akce pořádané výrobci 
Velmi důleţitou a hodně oblíbenou podporou prodeje jsou spotřebitelské akce, 
které pořádají přímo výrobci. Ti nabízí akce typu 1 + 1 zdarma, coţ znamená, ţe při 
nákupu jednoho produktu dostane kupující druhý zdarma. Další moţností je získání 
propagačního dárku, například ke kosmetickým výrobkům kosmetická taštička, ručník 
a podobně. Oblíbená je také sleva při nákupu více výrobků najednou.  
Často se stává, ţe výrobci spravují kluby typu MoliClub nebo Klub pro maminky, 
ve kterých jsou zaregistrováni zájemci, kteří chtějí dostávat informace 
o spotřebitelských akcích nebo si nechat zasílat pomocí e-mailu odborné články 
a prezentace ze seminářů, kterých se nemohli zúčastnit. 
Fantazii se meze nekladou, záleţí zde především na typu výrobku, pro kaţdý 
produkt je potřeba jiný typ propagace. 
  
Odborné semináře 
Odborné semináře jsou zaměřeny na komunikaci konkrétních produktů, které 
lékárna nabízí. Probíhá prostřednictvím obchodních zástupců firem, které dodávají své 
výrobky do lékárny. Jedná se například o společnost HARTMANN-RICO, Bioderma, 
La Roche Posay, Johnson & Johnson a podobně. Další moţností je zajištění návštěvy 
specialisty – dermatologa, který by přednášel o problematice pleti a kůţe a mohl by tak 
poradit spoustě pacientů, kteří mají problém s citlivou pletí nebo akné.  
Semináře by mohly probíhat přímo v lékárně, která má na tuto příleţitost volnou 
místnost. Pokud by bylo o poradenství větší zájem, mohl by se pronajmout větší prostor 
a mohlo by prezentovat více firem najednou. 
 
 
 
68 
 
Věrnostní program 
Další moţností propagace je zavedení věrnostního programu pro zákazníky 
lékárny. K tomuto účelu by slouţila karta, která by měla své identifikační číslo a čárový 
kód. Tuto kartu by kupující předkládali buď přímo v lékárně při placení, nebo 
při objednávání zboţí přes elektronický obchod.  Při vyplňování kontaktních údajů 
potřebných k zaslání objednávky by měli zákazníci moţnost také uvést identifikační 
číslo své karty. Magistry by při přijetí objednávky tuto kartu zaznamenaly do databáze 
a kupujícímu by se přičetly body za nákup. 
Zákazníci při pouţití své věrnostní karty získají 3 % z celkové částky nákupu 
a tyto procenta se budou postupně při dalších platbách načítat. Poté si majitel karty bude 
moci za tyto načtené body zakoupit volně prodejný sortiment v lékárně. 
S klientskou kartou je také moţnost ušetřit 30 Kč za recept předepsaný od lékařů. 
 
4.3.1 Předpokládané náklady marketingových aktivit za rok 
V následující tabulce jsou expertním odhadem autorky vyčísleny roční náklady 
marketingových aktivit za rok 2013. Celková výše nákladů činí 39 000 Kč za rok. 
V tabulce jsou také vyznačeny měsíce, kdy daná podpora prodeje bude probíhat. 
Lékárna plánuje kaţdý měsíc pořádat slevové akce, které budou podporovány letákovou 
kampaní. Odborné semináře jsou plánovány kaţdý druhý měsíc. Věrnostní karty budou 
k dispozici zákazníkům od června. 
 
Tabulka 12: Předpokládané náklady za rok 
Podpora prodeje 2013 Roční náklady 06 07 08 09 10 11 12 
Letáky a plakáty 20 000,-        
Odborné semináře 5 000,-        
Věrnostní karty 10 000,-        
Ostatní propagační materiál 4 000,-        
CELKEM 39 000,-        
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Odhadnutá částka za letáky a plakáty obsahuje jak grafický návrh od reklamní 
agentury, tak i samotný tisk.  
Nákupní cena jedné věrnostní karty činí 10 Kč, lékárna má v plánu nejprve 
nakoupit 1 000 ks, v případě, ţe se karty rozdají, se dokoupí dalších tisíc kusů. [25] 
 
 
4.4 E-marketing 
Dnes lze na internetu jednoduše a kvalitně vytvářet reklamu jak pro webové 
stránky, tak i pro elektronické obchody firem. Volba správné reklamy, která 
na zákazníky nejvíce působí, představuje pro společnost důleţitý bod k tomu, aby dobře 
prosperovala a dosahovala vysokých obratů. 
Nejen výhodné umístění na internetu a zaregistrování se do vyhledávačů zboţí 
je účinné. V dnešní době na spotřebitele snad nejvíce působí sociální sítě. 
Neţ si zákazník nakoupí vybraný produkt, nejprve si přečte recenze od ostatních lidí, 
zda je opravdu ten nejlepší. Názor druhých hraje velkou roli při rozhodování o koupi 
zboţí. Právě z tohoto by lékárna měla hlavně vycházet. 
V následujících podkapitolách budou nastíněny návrhy, na které by se měla 
lékárna zaměřit při volbě propagace na internetu. 
 
4.4.1 Volba domény 
Důleţitou částí při tvorbě webu je volba domény. Výběr by se neměl podceňovat, 
jelikoţ s vybranou doménou se bude pracovat aţ několik let a lékárnu by měla 
co nejlépe prezentovat. 
Doména často můţe být zaregistrována jinou firmou, avšak s pomocí sluţby 
inPage se lékárně podařilo zaregistrovat si doménu pod jménem: www.lekarna-
absolonova.cz. Díky tomu, ţe je v doméně název lékárny, je pro zákazníka lépe 
zapamatovatelnou a je zde i velká pravděpodobnost, ţe se na stránky v budoucnu vrátí.  
  
4.4.2 SEO optimalizace 
SEO optimalizace je v dnešní době nezbytnou součástí. Zlepšení pozice 
v internetových vyhledávačích a optimalizování stránek pro zákazníky je cílem snad 
kaţdé firmy, která se rozhodla pro webové stránky a elektronický obchod. 
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Klíčová slova 
Volba klíčových slov je velmi významným prvkem ve vyhledávání, protoţe 
přivedou potencionální zákazníky na webové stránky lékárny. Samotné klíčové slovo 
je vhodné zvolit tak, aby co nejvíce korespondovalo s obsahem stránek. Zároveň by to 
měla být slova co moţná nejvyhledávanější, aby se tím zajistila návštěvnost zákazníků. 
Výběr klíčových slov je však velmi obtíţný a málokdy se firmy trefí do správných slov 
napoprvé. 
Pro lékárnu by bylo nejlepší navrhnout klíčová slova přímo na produkty, která 
nabízí. Příkladem můţe být výčet slov u sluţeb Sklik a Google AdWords, která jsou 
popisována v následující podkapitole. 
Klíčová slova se mohou měnit, záleţí na spotřebitelích, podle jakých slov zadávají 
své dotazy do vyhledávačů. 
 
4.4.3 PPC reklama 
PPC reklama, jinak také Pay Per Click reklama je jednou z nejefektivnějších 
forem reklamy na internetu. Jde o placený způsob propagace, platí se však pouze 
za kliknutí na odkaz, který reklama nabízí. Cena za proklik je různá, stanovuje se podle 
toho, jakou pozici na stránkách si firma zvolí. 
Tato reklama se sestavuje podle klíčových slov, které musí být vybrány tak, 
aby co nejlépe vystihly obsah webových stránek. 
Poskytovateli PPC reklamy jsou Seznam.cz (Sklik) a Google.cz (AdWords). 
Pro lékárnu je vhodné zvolit sluţby obou provozovatelů.  
 
Sklik 
Sklik je reklamní systém, který umoţňuje zobrazení cílových inzerátů 
na stránkách Seznam.cz. Nemá ţádné vstupní poplatky ani minimální útratu. Platí 
se pouze za kliknutí na vyhledaný inzerát, nikoliv za jeho zobrazení 
Reklamní kampaň na Skliku lze spravovat v administrativním rozhraní. 
Tato moţnost obsahuje také podrobný návod, jak inzerovat v Skliku s příklady 
reklamních sestav, klíčových slov a inzerátů. Druhým způsobem je vyuţití sluţeb 
profesionálních optimalizátorů Seznamu, kteří budou nápomocní při tvorbě reklamy, 
aby byla co nejefektivnější. 
71 
 
Registrace do programu 
Při registraci do programu je důleţité mít zaloţený e-mailový účet na Seznamu.cz. 
Poté je moţné přihlásit se do programu Sklik a nastavit si účet. V rámci tohoto 
nastavení je potřeba navrhnout podobu inzerátu, který se bude uţivatelům zobrazovat, 
kdyţ si zadají jedno z vybraných klíčových slov. 
Do nadpisu byl zvolen název lékárny, tedy Lékárna Absolonova, do popisu 
společnosti bylo doplněno, ţe se jedná o provoz zdravotnického zařízení a firma 
se zabývá prodejem léků na předpis, léčiv a prodej doplňkového sortimentu. Dále byla 
vyplněna adresa lékárny a URL. 
Následně byla vytvořena kampaň, ve které byla nastavena platební metoda – 
platba za proklik, denní rozpočet a výchozí cena za proklik. Denní rozpočet je nastaven 
podle vlastního uváţení, stejně tak cena za proklik. Vše záleţí na tom, na jaké pozici 
ve vyhledávání se chce lékárna nacházet. 
Zadáním klíčových slov a částky za proklik se zjistí, na kolikáté pozici 
ve vyhledávání se bude odkaz nacházet. 
Program Sklik nabízí také návrh dalších klíčových slov. Při zadání slova 
„opalovací krémy“ se zobrazí tabulka návrhů dalších spojení, kterým vyhovuje 
stanovené klíčové slovo. K jednotlivým spojením je zobrazen počet vyhledávání, 
konkurence a průměrná cena za proklik. 
V následující tabulce je návrh klíčových slov, cena za proklik je nastavena 
na 1,50 Kč. U jednotlivých klíčových slov je zobrazena jejich pozice ve vyhledávači. 
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Obrázek 8: Návrh klíčových slov a jejich pozice ve vyhledávači 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Na obrázku č. 12 je vidět, ţe velmi záleţí na volbě správných slov a také na ceně 
za proklik, jakou si lékárna stanoví. Lékárna by zpočátku měla více investovat do této 
částky, jelikoţ se pak umístí na lepší pozici při vyhledávání. Čím více zpočátku 
investuje do této částky, tím výše se posune, a zákazníci si tak lékárny všimnou. 
Je doporučeno, aby lékárna dlouhodobě sledovala návštěvnost stránek, jelikoţ 
se jí také nemusí takto vysoko nastavená cena vyplatit. Pro začátek by bylo dobré 
nastavit 2 Kč za proklik a denní rozpočet 100 Kč, tuto výši drţet například týden a poté 
uváţit, zda zvýšit nebo sníţit cenu. 
 
Google AdWords 
Tato sluţba funguje obdobně jako Sklik na Seznamu. Byl pouţit stejný výběr 
klíčových slov jako u Sklik. Na obrázku níţe je zobrazen výčet slov, kolikrát za měsíc 
jsou slova vyhledávána a jak velká je u nich konkurence. 
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Obrázek 9: Klíčová slova ve službě Google AdWords 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Nastavení denního rozpočtu a ceny za proklik je stejný jako u sluţby Sklik. 
Čím vyšší je nastavena cena za proklik, tím lepší pozici ve vyhledávání lékárna získá. 
Nástrojem Google je také sluţba Google Analytics. Je spojena s účtem 
vytvořeným na Google.cz a také s Google AdWords. Více informací o této sluţbě 
je popsáno v následujícím odstavci. 
 
Google Analytics 
Google také nabízí sluţbu Google Analytics, ve které se dají zjistit aktuální 
informace o tom, jak návštěvníci vyuţívají webové stránky, jak se na ně dostali a jak lze 
zajistit, aby se na ně vraceli. 
Sluţba je vybudována na výkonné platformě pro vytváření přehledů, se kterou lze 
snadno pracovat. Je moţné se rozhodnout, jaké údaje si nechat zobrazit. Díky 
přehledům obsahu lze zjistit, které části webu jsou úspěšné a které stránky jsou 
nejoblíbenější. Google Analytics také měří úspěch programů uskutečňovaných 
v sociálních médiích. 
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Obrázek 10: Přehled návštěvnosti na Google Analytics 
 
Zdroj: [22] 
 
Pro lékárnu je důleţité sledovat právě návštěvnost zákazníků. Google Analytics je 
nástroj, který pomocí grafů dokáţe ukázat, kolik návštěv za den proběhlo, jakým 
způsobem a jak dlouho se zákazníci na webu zdrţeli. 
Propojením s Google AdWords získá lékárna dokonalý přehled o tom, jak úspěšná 
je reklama na Google, zda jsou klíčová slova správně nastavena a zda webové stránky 
navštěvuje čím dál více zákazníků. 
 
4.4.4 Registrace do vyhledávačů 
Vyhledávače zboţí slouţí pro spotřebitele jako jedna z cest při výběru e-shopu, 
kde poţadovaný výrobek zakoupit. Postup při vyhledávání vhodného obchodu 
je jednoduchý. Zákazník zadá název hledaného produktu a vyhledávač mu vrátí 
odpověď ve formě seznamu jednotlivých elektronických obchodů, které tento výrobek 
nabízí a lze ho zakoupit.  
Tento seznam slouţí také jako srovnávač. Je zde umístěn filtr, ve kterém lze řadit 
výrobky od nejlevnějšího po nejdraţší, zda se jedná o nové zboţí nebo bazarové, je zde 
umístěno zaškrtávací tlačítko na výběr výrobce a podobně. 
U jednotlivých elektronických obchodů je dána informace, zda je výrobek 
skladem nebo je doba dodání do 3 dnů, popřípadě více informací přímo v obchodu. E-
shopy lze také hodnotit podle poskytovaných sluţeb nebo recenzí od zákazníků. 
V současné době jsou nejpouţívanějšími vyhledávači www.zbozi.cz, které patří 
pod Seznam.cz a www.heureka.cz. 
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4.4.5 Registrace do katalogů 
Dalším způsobem zviditelnění elektronického obchodu je registrace webových 
stránek do katalogů. Tento způsob je zdarma a zápis je jednoduchý. Nejznámějšími 
katalogy jsou www.firmy.cz, www.najisto.cz, www.zlatestranky.cz a další. 
Při vkládání firmy do katalogu je třeba dbát na to, aby byla zařazena do správné 
sekce a ve správném jazyku. To pak zajišťuje plnou funkcionalitu. Registrací je moţné 
získat i pár výhod, například lepší SEO optimalizace, lepší umístění ve vyhledávačích 
a podobně. 
 
4.4.6 Propagace na sociálních sítích 
Velmi silná reklama působí i na sociálních sítích, jako je například Facebook. 
V dnešní době se počet českých uţivatelů Facebooku pohybuje okolo 3,6 milionů. 
V následujícím grafu je znázorněno jejich věkové rozloţení. 
 
Graf 2: Věkové rozložení uživatelů Facebooku 
 
Zdroj: [29] 
 
Výhodou této sociální sítě je to, ţe je zcela zdarma. Kaţdý člen se můţe 
zaregistrovat, vytvořit si zde svůj profil a vůbec za nic neplatit. Na svůj profil poté 
umístí informace o sobě, o svých přátelích, nahraje svoje fotky a podobně. Kladem 
je také to, ţe se dají vytvořit členské skupiny nebo stránky, ve kterých potom uţivatelé 
představují sluţby a výrobky, které poskytují, akce, které pořádají apod. Jednotlivé 
vytvořené stránky se dají komentovat a vytvářet tak diskuzi s ostatními uţivateli. 
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Facebook můţe také slouţit podobně jako recenze k výrobkům, které jiní vyzkoušeli 
a chtějí se podělit o zkušenosti a záţitky. 
Z těchto uvedených pozitiv lze tedy vyvodit, ţe tento druh reklamy je pro lékárnu 
velmi ţádoucí. Lékárna tak můţe jednoduše a účinně propagovat jak své webové 
stránky, tak i elektronický obchod a s ním i výrobky, které v něm nabízí. Vytvořením 
stránky nebo skupiny na Facebooku můţe získat další zákazníky. Reklama je zde velmi 
jednoduchá, na „Zeď“ svých stránek na Facebooku vyvěsí právě probíhající slevovou 
nebo spotřebitelskou akci, která je v tu chvíli viditelná všem fanouškům jejích stránek. 
Fanoušky lze získat velmi snadným způsobem, a to rozesíláním vytvořených 
stránek mezi ostatní uţivatele. Ti poté na „Zdi“ stránek kliknou na „Líbí se mi“ 
nebo „Stát se členem“ a od té doby vidí veškerý obsah i s nově umístěnými zprávami 
a výčtem dalších členů. 
 
 
4.5 Shrnutí návrhové části 
V návrhové části byly nastíneny moţnosti, podle kterých by se lékárna měla řídit 
během přetváření webových stránek a elektronického obchodu. Všechny návrhy byly 
podloţeny analýzami vnějšího a vnitřního prostředí, které byly podrobně rozepsány 
ve 3. kapitole diplomové práce. 
Návrhová část byla rozdělena do několika sekcí. Prvním krokem bylo stanovení 
několika podmínek, aby elektronický obchod správně fungoval. Bylo potřeba vymezit 
prodávaný sortiment zboţí, nastavit cenovou strategii, platební a dodací podmínky 
a nakonec obchodní a reklamační podmínky. 
V další části byl vytvořen samotný návrh e-shopu tak, jak by mohl vypadat. 
Jelikoţ lékárna Absolonova předtím vyuţívala sluţeb inPage společnosti Zoner, bylo 
rozhodnuto, ţe se webové stránky budou pronajímat právě u této firmy. K tomuto 
rozhodnutí přispěl i fakt, ţe magistry lékárny jiţ s tímto programem umí zacházet 
a v budoucnu by pro ně nebyl velký problém znovu tuto sluţbu vyuţívat. Z nabídky 
sluţeb byl vybrán program PREMIUM, ke kterému byla přidána doplňková sluţba SEO 
konzultace. 
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Webové stránky a e-shop se poté vytvářely v demoverzi sluţby inPage, která byla 
k dispozici po 14 dní zcela zdarma. Pro představu bylo vytvořeno několik odkazů, které 
by na webových stránkách rozhodně chybět neměly. 
Neméně důleţitou částí byl návrh podpory prodeje ke zvýšení návštěvnosti 
lékárny, jejího obratu a zisku. Mimo internet bylo lékárně navrţeno zaměřit 
se na letákovou a plakátovou kampaň, která by mohla oslovit co nejvíce potenciálních 
zákazníků. Dále by se měla zaměřit na slevové akce a alespoň jednou za měsíc je 
zorganizovat. Velmi důleţitou podporou prodeje jsou také spotřebitelské akce, které 
pořádají sami výrobci. Díky těmto akcím se přilákají další zákazníci, jelikoţ na tyto 
slevy slyší lidé snad nejvíce. Odborné semináře zaměřené na komunikaci konkrétních 
produktů by přednášeli zejména obchodní zástupci firem, které tyto výrobky dodávají 
do lékárny. Tyto přednášky by probíhaly v lékárně, která by na tuto příleţitost měla 
nachystanou volnou místnost. Neméně důleţitý by byl také věrnostní program. 
Zákazníci by při svém nákupu předkládali věrnostní karty, na které by se jim načítaly 
body za nákup. Za tyto body by si poté mohli zakoupit volně prodejný sortiment. 
Tvorba reklamy na internetu je pro elektronické obchodování snad nejdůleţitějším 
krokem. V rámci vytváření je potřeba zaměřit se na několik částí. Výběr správné 
domény, nastavení vhodných klíčových slov a jejich následné vyuţití v reklamních 
systémech musí být vţdy dobře promyšleno, aby poté vše správně fungovalo. 
Pro elektronický obchod byly vybrány dva poskytovatelé PPC reklamy, a to Sklik 
a Google AdWords. Pro analýzu návštěvnosti by se vyuţilo sluţby Google Analytics, 
ve které by se zjistily aktuální informace o návštěvnících. Elektronický obchod lékárny 
by se také zaregistroval do vyhledávačů, jako je Zboţí.cz a Heuréka.cz. Pro zviditelnění 
obchodu by se webové stránky zaregistrovaly do katalogů firem (www.firmy.cz, 
www.najisto.cz a www.zlatestranky.cz). V neposlední řadě by tu byla propagace 
na sociálních sítích, jako je Facebook.  
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Závěr 
Cílem této diplomové práce byl návrh marketingové strategie a elektronického 
obchodu lékárny Absolonova a zvýšení její návštěvnosti a zisku. Lékárna existuje 
v Brně uţ několik let, ale v posledních 3 letech ji provozuje silná nadnárodní společnost 
HARTMANN-RICO, a. s. Lékárna doposud fungovala pouze s kamennou prodejnou, 
ale rozhodla se o zavedení webových stránek a elektronického obchodu. Avšak 
z důvodu malého mnoţství času a vytíţenosti zaměstnanců lékárny webové stránky 
nedosahovaly vysoké úrovně a místo e-shopu byl vytvořen pouze Rezervační systém, 
který slouţil k rezervaci produktů a následnému vyzvednutí zákazníkem přímo 
v lékárně. 
V první části práce byly shrnuty důleţité teoretické poznatky z hlediska 
marketingu a elektronického obchodování, byly zde popsány nejdůleţitější pojmy 
a terminologie, ze kterých pak vycházely další části diplomové práce. 
V analýze problému a současné situace byla nejprve popsána lékárna a společnost 
HARTMANN-RICO, její stručná historie a produktové portfolio.  V kapitole byly 
zpracovány analýzy vnějšího a vnitřního prostředí a analýza konkurence. Z těchto 
analýz bylo zjištěno, jak si lékárna stojí oproti silné konkurenci jak z pohledu umístění 
(konkurenční lékárna Konstancie), tak z pohledu ostatních provozovatelů e-shopu 
(Lékárna.cz, Zelená Hvězda apod.). Lékárna by se měla snaţit vyuţívat co nejvíce 
příleţitostí, které se jí naskytnou, a naopak se vyhnout hrozbám, které na ni mohou 
působit. 
Pomocí segmentace byli zákazníci rozčleněni do více skupin podle jejich potřeb, 
popřípadě i věku a pohlaví. Velkou skupinu tvořily především ţeny. Zde se braly 
v potaz dívky od 15 let, těhotné ţeny, maminky s dětmi a ţeny ve středním věku. 
Druhou velkou skupinou byly inkontinentní pacienti a lidé v důchodovém věku. Díky 
tomuto rozčlenění se lékárna mohla zaměřit na sortiment zboţí, které by bylo 
nejvhodnější těmto skupinám nabízet. 
Pro zvýšení návštěvnosti samotné lékárny bylo navrţeno několik moţností 
podpory prodeje, mezi které spadá letáková a plakátová reklama. Této podpory prodeje 
by měla lékárna vyuţívat co nejvíce, ovšem v určitých mezích, aby zbytečně 
nezahlcovala schránky svých zákazníků. Někteří tuto reklamu vůbec nevyhledávají, jiní 
jsou za letáky vděční a usnadňují jim výběr zboţí při nakupování. Lékárna by také měla 
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zavést věrnostní program, díky kterému budou moci kupující sbírat body za nákup 
a za ně si poté nakoupit volně prodejné výrobky. Slevové akce a výprodeje 
před sezónou mohou také nalákat mnoho spotřebitelů a zvednout návštěvnost jak 
lékárny, tak i elektronického obchodu. Také odborné semináře a spotřebitelské akce 
jsou nedílnou součástí podpory prodeje, kterou by se lékárna Absolonova měla zabývat. 
Částka, kterou by lékárna za tyto formy podpory prodeje zaplatila, není příliš 
vysoká. Jednotlivé moţnosti a jejich náklady se liší podle toho, ve kterých měsících 
by se vyuţívaly. Z expertního odhadu autorky by se předpokládané náklady měly 
vyšplhat na 39 000 Kč za rok. 
Návrh elektronického obchodu, který by se přebudoval ze stávajícího 
Rezervačního systému, byl vytvořen pomocí demoverze sluţby inPage společnosti 
Zoner. Výběr tohoto programu byl ovlivněn tím, ţe ho lékárna jiţ vyuţívala a uměla 
v něm pracovat. Proto bylo i lékárně navrţeno, aby pokračovala v pronajímání 
této sluţby, speciálně balíčku PREMIUM a k ní připojené doplňkové sluţby. Celková 
částka za pronájem by stála 4 719 Kč v prvním roce, v dalším roce by se platilo pouze 
za pronájem samotné sluţby. 
K vytvořeným webovým stránkám a e-shopu byla také navrţena distribuce 
a moţnosti platby za zboţí. K zasílání balíčků by se vyuţívalo sluţeb České pošty 
a PPL, které mají nastavené tarify podle váhy jednoho balíku. Stanovení ceny za dodání 
zboţí je u kaţdé firmy individuální, záleţí, na jakých podmínkách by se lékárna 
domluvila. Obecně se tato částka pohybuje od 99 – 129 Kč za balík. 
Na co by se lékárna měla nejvíce zaměřit, je zviditelnění webových stránek a e-
shopu na internetu. Bylo navrţeno několik způsobů, jak tohoto dosáhnout. Volba 
správných klíčových slov a jejich vyuţití v reklamních systémech Sklik a Google 
AdWords by pomohla ke zvýšení návštěvnosti e-shopu a navýšení počtu objednávek. 
Tyto sluţby jsou placené, hradí se ovšem pouze cena za proklik. Tato částka se odvíjí 
od toho, na jaké pozici se chce lékárna v budoucnu vyskytovat. 
Lékárna by se také měla snaţit o rozšiřování odborných článků na svých 
webových stránkách, díky kterým můţe lépe a snadněji nalákat další zákazníky. 
Ti v dnešní době potřebují stále více informací o zdraví, jak o sebe pečovat a být 
co nejdéle fit. Ke článkům by byly připojeny produkty, které by jim k těmto přáním 
pomohly. 
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V neposlední řadě jsou tu sociální sítě. V České republice je snad nejvíce známý 
Facebook, který má přes 3,6 milionů uţivatelů. Tato forma propagace je zdarma 
a osloví se jí spousta zájemců. 
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